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 Kemajuan teknologi yang cepat serta kemudahan masyarakat dalam 
mengakses internet menciptakan platform yang bersaing dalam perdagangan dan 
pemasaranaonline. Adapun tren yang terjadi saat ini ialah jual beli melalui situs 
belanja online. Semakin berkembangnya situs belanja online yang ada di 
Indonesia membuat persaingan antara perusahaan satu dengan perusahaan lainnya 
menjadi ketat. Situasi inilah yang kemudian menuntut perusahaan.untuk tanggap 
dengan.keinginan konsumen dalam memberikanainformasi yang jelas mengenai 
produknyaaagar dapat diterima dengan baik oleh konsumen sehingga mampu 
meningkatkan minat beli konsumen. Adapun cara dalam.menghadapi.persaingan 
bisnis yang ketat, yaitu dengan memperkuat strategi pemasaran salah satunya 
dengan menunjuk brand ambassador sebagai representasi merek dan melakukan 
advertising campaign dalam menarik minat beli konsumen. 
 Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh brand 
ambassador dan advertising campaign secara parsial dan simultan terhadap minat 
beli konsumen pada situs belanja online Shopee. Penelitian ini merupakan 
penelitian kuantitatif. Pengumpulan data dilakukan menggunakan metode survey. 
Populasi dalam penelitian ini merupakan mahasiswa di Kota Malang dengan 
jumlah sampel sebanyak 130 responden. Metode pengambilan sampel 
menggunakan teknik non-probability sampling, yaitu proportional sampling. 
Skala yang digunakan adalah skala likert. Data diolah menggunakan metode 
analisis regresi linear berganda.  
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) brand ambassador memiliki 
pengaruh sifnifikan terhadap minat beli pengunjung Shopee (2) advertising 
campaign memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli pengunjung Shopee 
(3) brand ambassador dan advertising campaign secara simultan memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli pengunjung Sbopee. Berdasarkan 
koefisien determinasi, pengaruh variabel independen terhadap minat beli 
konsumen adalah sebesar 53,2% dan sisanya sebesar 45,8% dijelaskan oleh 
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 Rapid technological advances and the ease with which people access the 
internet create a competitive platform for online commerce and marketing. The 
development of online shopping sites in Indonesia makes the competition between 
one company and another increasingly tight. This situation requires the company 
to be responsive to consumer desires in providing clear information about sales so 
that it can be well received by consumers so as to increase consumer buying 
interest. As for how to deal with intense business competition, namely by 
strengthening marketing strategies, one of which is by appointing brand 
ambassadors as brand representatives and conducting advertising campaigns to 
attract consumer buying interest.  
 Thisastudyawas conducted toadetermine how much influenceathe brand 
ambassador and advertising campaign partially and simultaneously on consumer 
buying interest on the Shopee online shopping site. This researchais aaquantitative 
research. Dataacollection was carriedaout using the survey method. The 
population in this study were students in the city of Malang withaa total 
sampleaof 130arespondents. Theasampling method used a non-probability 
sampling technique, namely proportional sampling. The scaleaused is the Likert 
scale. The data was processedausing multiplealinear regression analysis method. 
 The resultsaof this studyaindicate that: (1) brandaambassadors haveaa 
significant effect on Shopee visitor buyingainterest (2) advertising campaign has a 
significantainfluence on Shopee visitor buyingainterest (3) brand ambassador and 
advertising campaign simultaneously haveaa significant influence on visitor 
buyingainterest Sbopee. Basedaon the coefficient of determination, theaeffect of 
theaindependent variable on consumer buyingainterest is 53.2%aand the 






 النيةحملة إعو سفير العالمة التجارية تأثير: "العنوان. بحث جامعي. صفية صومالية س
دراسة نحو )شوبي  متجر اإلنترنتنحو حث الشراء على المستهلكين في 
 ("الطالب في مدينة ماالنج
 إرماينتي حسن، الماجستير:   المشرفة 
 ، حث الشراءحملة إعالنية، سفير العالمة التجارية: الكلمات الرئيسية 
 
ول التطورات التكنولوجية السريعة وسهولة وصفي العصر الحديث اليوم ، توفر 
واقع موير األشخاص إلى اإلنترنت منصة تنافسية للتجارة والتسويق عبر اإلنترنت. يؤدي تط
هذا  تطلبيالتسوق عبر اإلنترنت في إندونيسيا إلى زيادة حدة المنافسة بين شركة وأخرى. 
 حول ي تقديم معلومات واضحةالموقف بعد ذلك أن تستجيب الشركة لرغبات المستهلكين ف
ا اء. فيمالشربمنتجاتها بحيث يمكن استقبالها بشكل جيد من قبل المستهلكين لزيادة االهتمام 
يات ستراتيجيز ايتعلق بكيفية التعامل مع المنافسة التجارية الشديدة ، وتحديداً من خالل تعز
مة لعاللتجارية كممثلين التسويق ، وإحدى هذه االستراتيجيات تعيين سفراء للعالمات ال
 التجارية وإجراء حمالت إعالنية لجذب اهتمام المستهلكين بالشراء.
شكل ب سفير العالمة التجارية وحملة إعالنية يهدف هذا البحث إلى معرفة تأثير
ا بحث وهو يعتبر. نحو حث الشراء على المستهلكين في متجر اإلنترنت شوبي جزئي وشمولي
في مدينة  طالبا ١٣٠فالمجتمع في هذا البحث . بطريقة االستطالع البياناتكميا حيث يجمع 
ة لتناسبياانات أما طريقة أخذ العينات فيستخدم المعاينات غير المستهدفة، وهي المعي. ماالنج
 .بينما البيانات فيتم تحليلها بطريقة االنحدار الخطي المزدوج. بمقياس ليكرت
حث الشراء  يؤثر سفير العالمة التجارية دالليا نحو( ١: )أشارت نتائج البحث إلى أن
لشاري اتؤثر حملة إعالنية دالليا نحو حث الشراء لدى ( ٢)لدى الشاري في متجر شوبي؛ 
شاري كالهما، بشكل شمولي، يؤثران دالليا نحو حث الشراء لدى ال( ٣)في متجر شوبي؛ 
لى راء عغير المستقل نحو حث الشاعتمادا على معامل التحديد، يؤثر المت. في متجر شوبي











  PENDAHULUANa 
1.1 LataraBelakang 
 Kemajuan teknologi yang cepat serta kemudahan masyarakat dalam 
mengakses internet menciptakan platform yang bersaing dalam perdagangan dan 
pemasaran online. Adapun tren yang terjadi saat ini ialah jual beli melalui situs 
belanja online. Semakin berkembangnya situs belanja online yang ada di 
Indonesia  membuat persaingan antara perusahaan satu dengan perusahaan lainnya 
menjadi ketat. Situasi inilah yang kemudian mengharuskan perusahaan untuk peka 
terhadap keinginan konsumen dalam menyampaikan informasi yang jelas tentang 
produknya supaya dapat diterima dengan baik oleh konsumen sehingga mampu 
meningkatkan minat beli konsumen. Adapun cara guna menghadapi kompetisi 
bisnis yang ketat, yaitu dengan memperkuat strategi pemasaran salah satunya 
dengan menyampaikan informasi melalui media iklan kepada konsumen. 
Pemakaian brand ambassador termasuk salah satu cara kreatif dalam beriklan 
sebagai wujud representasi produk yang diharapkan dapat menarik perhatian dan 
meningkatkan minat beli konsumen (Zayin Achadia, 2017:1). 
 Pada umumnya brand ambassador yang di jadikan sebagai duta merek 
adalah seorang yang dikenal luas oleh masyarakat seperti selebriti, aktor/aktris, 
penyanyi, atlet, tokoh politikus dan lainnya. Pemilihan seorang selebiriti sebagai 
brand ambassador (duta merek) bertujuan agar produk dengan mudah dapat 
dikenali dan mudah melekat dibenak oleh konsumen. Perusahaan menunjuk 
selebriti terkenal menjadi brand ambassador agar brand atau produk yang 
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dipasarkan oleh perusahaan dapat dikenal luas oleh masyarakat, disisi lain untuk 
meningkatkan kesadaran masyarakat mengenai sebuah brand dengan 
menggunakan populatitas selebriti yang ditunjuk sehingga dapat meningkatkan 
minat beli konsumen (Wahyudi, 2020:5). 
 Selanjutnya, strategi pemasaran yang bisa meningkatkan minat beli 
konsumen adalah dengan melakukan advertising campaign. Advertising 
campaign termasuk dari bagian IMC (Integrated Marketing Communication) yang 
berbentuk kegiatan komunikasi berpusat pada suatu ide/tema khusus dan 
mempunyai rentang waktu terbatas. Tema kampanye iklan yang dibuat semestinya 
berbentuk ide, dimana pesan yg akan disampaikan dipahami dengan baik oleh 
konsumen (Belch dan Belch, 2003:251).  
 Jual beli secara online yang menjadi trend saat ini dan mulai menyebar 
dikalangan masyarakat. Perkembangan teknologi yang cepat menimbulkan 
perubahan perilaku masyarakat dimana perubahan tersebut dapat dilihat dari 
kebiasaan berbelanja. Pada umumnya masyarakat terbiasa berbelanja secara 
langsung di mall ataupun pasar, namun saat ini masyarakat lebih menyukai 
belanja melalui online. Perkembangan tersebut diikuti dengan semakin banyaknya 
situs belanja online yang muncul. Dengan adanya situs belanja online hal ini 
semakin memudahkan masyarakat bertransaksi melalui media internet. 
Masyarakat tidak perlu lagi keluar rumah, mengantri bahkan bersusah payah 
untuk mendapatkan barang yang mereka butuhkan. Terlebih bagi seorang 
mahasiswa yang mempunyai kegiatan padat setiap harinya.  
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 Indonesia termasuk dalam negara yang mempunyai jumlah internet paling 
banyak didunia, hal ini membuktikan bahwa adanya pergeseran teknologiayang 
semakinamaju dan menuju pada mediaaberbasis online. Hal ini yang kemudian 
perkembangan situs belanja online turut berperan di Indonesia seperti shopee, 
tokopedia, akulaku, bukalapak, zalora dan lainnya. Adapun situs belanja online 
yang sering memanfaatkan media internet sebagai strategi pemasaran yaitu 
Shopee. Berikut ini tabel data pengunjung situs belanjaaonline diaIndonesia. 
Tabel 1.1  
Data Pengunjung Situs BelanjaaOnline DiaIndonesia 
 
Sumber: aData iPrice Group (2020) 
 Berdasarkan tabel 1.1 terlihat bahwa nilai kunjungan pengguna aktif yang 
berada pada urutan pertama adalah situs belanja online Shopee dengan jumlah 
pengunjung tiap kuartal lebih dari 70 juta pengunjung. Handika Jahja selaku 
Direktur Shopee mengatakan bahwa Shopee mencatat peningkatan sebanyak 260 
juta transaksi dikuartal ke-II tahun 2020 yang mencapai 2,8 juta transaksi perhari. 
Nilai ini melambung lebih pesar sebesar 130% dari pada tahun sebelumnya. 
Besarnya nilai transaksi yang didapatkan Shopee didorong dengan adanya 
pergeseran pola konsumsi masyaarakat sejak masa pandemi, terlebih masyarakat 
diwajibkan untuk melakukan kegiatan dari rumah dan mau tidak mau melakukan 
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belanja secara online di berbagai situs belanja online (kompas.com, diakses pada 9 
Februari 2021).  
Tingginya minat konsumen yang mengunjungi situs belanja online 
Shopee membuktikan bahwa Shopee adalah situs belanja online yang sedang 
disukai saat ini. Hal ini menunjukkan bahwa seseorang mempunyai 
kecenderungan minat akan situs belanja online itu. Minat beli biasanya di 
latarbelakangi atas kecocokan motif beserta karakteristik maupun atribut merek yg 
menjadi tinjauan ulang (Belch dan Belch, 2003:120). Maka dari itu, penilaian 
elemen minat beli penting di mengerti oleh pemasar guna mempengaruhi 
konsumen. Minat beli juga termasuk dalam sepasang perilaku atau tindakan yangg 
berhubungan sangat erat dengan sikap seseorang mengenai suatu merk, dan 
memungkinkan dalam menimbulkan hasrat ingin beralih ke merk yang lain.  
Minatabeli dapat dipengaruhiaoleh beberapa faktor, faktorapertama 
adalah brandaambassador. Dalam mempromosikan sebuah brand, seorang 
pemasar seharusnya bisa menggiring pendapat konsumen melalui opinion leaders. 
Yang termasuk dalam opinion leaders yaitu seorang tokoh, artis, model maupun 
politikus dari suatu kelompok yang mempunyai keahlian atau kemampuan khusus, 
karakterisrik, pengetahuan dan pengaruh sosial yang tinggi. Tokoh tersebut dapat 
diwujudkan melalui brand ambassador yang mempunyai peran untuk 
memberikan sebuah pesan mengenai produk yang ditawarkan perusahaan kepada 
konsumen (Kotle, 2016:171). Brand ambassador juga dikenal sebagaiadirect 
source (sumberalangsung) yang merupakan seorangapembicaraayang dapat 
menyampaikan pesan suatu produk (Belch dan Belch, 2009:168). Pemanfaatan  
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brand ambassador termasuk dalam salah satu bagian dalam meningkatkan minat 
beli konsumen (Achadia, 2017:5). 
Salah satu strategi pemasaran yang dilakukan oleh Shopee saat ini adalah 
dengan menunjuk seorang brand ambassador (duta merek) sebagai bentuk 
representasi merek mereka. Adapun selebriti dalam negeri yang pernah menjadi 
brand ambassador Shopee yaitu PrillyaLatuconsina, MaximeaBoutier, Via 
Vallen, RizkiaFebian, Slank, Syahrini, DidiaKempot, Nella Kharisma, Tukul 
Arwana, hingga pasangan sinetron yang sedang hits saat ini yaitu Arya Saloka dan 
Amanda Manopo. Tidak hanya menggaet selebriti ibukota, Shope juga pernah 
menggandeng artis asal negeri gingseng atau Korea Selatan yaitu Blackpink dan 
Stray Kids. Hasil penelitian terdahulu menyatakan bahwa penggunaan brand 
ambassador berpengaruh terhadapaminat beliakonsumen (Raswen, 2019). Adapun 
penggunaan brandaambassador dengan menggunakan Idol Korea juga pernah 
dilakukan oleh Brand Gucci, dimana mereka memilih Kai EXO (Kim Jong-In) 
sebagai bentuk representasi merek mereka. Sebagai duta merek, Kai EXO tidak 
hanya memberikan representasi yang baik, namun juga berhasil membawa nama 
brand Gucci dalam sisi positif (kapanlagi.com diakses pada 21 April 2021), 
sehingga hal inilah yang kemudian membuat banyak e-commerce lainnya juga 
ingin menggaet Idol Korea sebagai duta merek mereka.  
Selanjutnya, faktor lain yang mendorong terciptanya minat beli 
konsumen yaitu advertising campaign atau kampanye iklan. Advertising 
campaignamerupakanabagian dariaIntegratedaMarketingaCommunication (IMC) 
yang berbentuk kegiatan komunikasiayang berpusatapada suatu ide atau tema 
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khusus dan memilikiarentang waktuatertentu (Nur Rahma, 2020:10). Elemen 
promosi pada IMC terbagi atas (1) soft sell (berupa advertising, public relation, 
dan CSR) dan (2) hard sell (berupa personal selling, direct marketing, dan sales 
promotion). Advertising campaign atau kampanye iklan merupakan tindakan 
spesifikasi yang dirancang untuk mengiklankan sebuah produk maupun aktifitas 
politikus dengan menggunakan seorang individu maupun sekelompok anggota 
yang profesional baik dari kalangan artis, model maupun konsultan politik yang 
dikoordinasikan secara hati-hati. Kemudian dipublikasikan dalam rangkaian 
media publikasi seperti televisi, radio, media sosial dan lainnya supaya dapat 
menjangkau audience agar berdampak dan memberikan pengaruh terhadap hasil 
keputusan publik. Adapun penggunaan tema kampanye yang dipakai harus 
berbentuk ide kuat yangmana pesan dapat disampaikan serta diterima oleh 
konsumen. 
 Shopee menggunakan advertising campaign atau kampanye iklan sebagai 
strategi unggulan mereka dalam menyampaikan sebuah pesan kepada konsumen. 
Salah satu advertising campaign yang dilakukan oleh Shopee adalah 
menggunakan hastag #BelanjaDariRumah dimana kampanye iklan ini dilakukan 
untuk mendukung kebijakan pemerintah dalamamenerapkan physicaladistancing 
selama pandemiaCovid-19. Kemudian kampanye iklan Big Ramadhan Sale yang 
dimana pihak Shopee juga mengamati antusiasme masyarakat terhadap momen 
lebaran dengan meningkatnya animo belanja masyarakat dalam memenuhi 
kebutuhan. Selain itu, pada bulan Agustus 2020 Shopee turut menyambut hari 
kemerdekaan Indonesia dengan melalukan kampanye #SekotakHarapanShopee 
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dan Merdeka Sale. Serangakaian penawaran yang diberikan oleh Shopee dalam 
kampanye iklan tersebut diantaranya gratis ongkir xtra tanpa minimum belanja, 
diskon produk, cashback hingga penawaran harga produk mulai Rp. 99. Tidak 
hanya memberikan promo dalam kampanye tersebut, Shopee juga berupaya 
menghadirkan pengalaman belanja yang aman dan nyaman bagi penggunanya.   
 Selain faktor-faktor yang ada diatas, fokus penelitian ini ialah Mahasiswa 
di Kota Malang. Untuk mendukung objek penelitian, fokus penelitian ini diambil 
berdasarkan hasil riset Lokadata.id mengenai perilaku belanja online di Indonesia 
yang menunjukkan bahwa generasi millenial (generasi Y) dan generasi Z 
merupakan generasi yang paling sering melakukan belanja online. Dari 47 juta 
pengguna internet generasi millenial, sebanyak 7,8 juta atau sebesar 17% di 
antaranya suka melakukan belanja secara online. (Lokadata.id diakses pada 20 
Februari 2021). Generasi millennial dan generasi Z lahir sejalan dengan teknologi 
internet sedang diperkenalkan dan dipercaya menjadi generasi penggerak ekonomi 
digital. 
Berdasarkan alasan yang dijabarkan pada latar belakangadiatas, maka 
penelitiamemilih untukamelakukan penelitian denganajudul “Pengaruh Brand 
AmbassadorvdanvAdvertisingvCampaign TerhadapaMinat BelivKonsumen Pada 






1. Apakah brand ambassadoraberpengaruh secara parsial terhadapaminat beli 
konsumenadi situs belanja online Shopee pada Mahasiswa di Kota 
Malang?  
2. Apakah advertising campaign berpengaruh secara parsial terhadapaminat 
beliakonsumen diasitus belanjaaonline Shopee padaaMahasiswa diaKota 
Malang? 
3. Apakah brand ambassador dan adveritising campaign berpengaruh secara 
simultan terhadapaminatabeli konsumen diasitus belanjaaonline Shopee 
pada Mahasiswa diaKotaaMalang? 
1.3. Tujuan Penelitian   
1. Untuk mengetahui pengaruh brandaambassador secaraaparsial terhadap 
minatabeli di situs belanja online Shopee pada Mahasiswa di Kota 
Malang. 
2. Untuk mengetahui pengaruh advertisingacampaign secaraaparsial terhadap 
minatabeli diasitus belanja online Shopee pada Mahasiswa diaKota 
Malang. 
3. Untukamengetahuiapengaruh brand ambassador dan advertising 
campaign secaraasimultan terhadapaminat beli di situs belanjaaonline 
Shopee pada Mahasiswa diaKotaaMalang. 




Penelitan ini diharapkanadapat menjadiasumber referensiabagi pihak 
akademisiadan pihak-pihak yang terkait dan bisa menjadi gambaran 
mengenai peran brand ambassador dan advertising campaign terhadap 
minat beli konsumen di situs belanja online Shopee pada Mahasiswa di 
Kota Malang. 
2. ManfaataPraktis 
Hasil dariapenelitian ini diharapkan bisaamemberikan informasi yang 
dapat menjadi masukan khususnya bagi pihak Shopee dalam pemilihan 
seorang brand ambassador dan dalam melakukan advertising campaign 
agar dapat meningkatkan minat beli konsumen di situs belanjaaonline 
Shopee.  
3. BagiaFakultasaEkonomi 
Hasil penelitian ainiadiharapkan dapatadijadikan sebagai bahan referensi 














Penelitianvterdahulu merupakan salah satu rujukan bagivpeneliti dalam 
melakukanvpenelitian sehinggavpeneliti dapat menambah teori yang digunakan. 
Berikut ini merupakan penelitian terdahulu yang berupa jurnal maupun skripsi 
yang berhubunganvdenganvpenelitian yang akan dilakukanvoleh peneliti.  
Penelitian oleh Dwiyanti Suryaningsih (2018) berjudul Pengaruh Zaskia 
Adya Mecca Sebagai Brand Ambasssador Terhadap Keputusan Beli Konsumen 
Butik Meccanism. Penelitian ini dilakukan untuk meng(Suryaningsih, n.d.)etahui 
pengaruh Visibility, Credibility, Attraction, dan Power seorang Zakia Adya Mecca 
sebagai brand ambassador butik Meccanism. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner kepada responden. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan yaitu purposive sampling dengan analisis 
linear berganda. Hasil penelitian membuktikan bahwa Visibility, Credibility, 
Attractiveness dan Power berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
keputusan beli konsumen (Suryaningsih, n.d.).  
Penelitian oleh Zayin Achadia (2017) berjudul Pengaruh Tenaga 
Endorsement Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Situs Belanja Online 
Tokopedia. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
dari tenaga endorsement secara parsial (individu), simultan (bersama-sama) dan 
dominan terhadap minat beli konsumen. Pendekatan yang digunakan adalaha 
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pendekatan kuantitatif dengan melakukan survei. Pengambilan sampel yang 
digunakan yaitu metode purposive sampling dengan responden sebanyak 206 
orang. Hasil peneltiian membuktikan bahwa bahwa tenaga endorsement dengan 
variabel visibility, credibility, attractiveness dan power berpengaruh secara 
simultan dan parsial. Dan dari empat variabel, variabel attractiveness merupakan 
variabel yang mempunyai pengaruh amat besar (dominan).  
Penelitian oleh Ghina Putri Ramadhany (2020) berjudul Pengaruh Brand 
Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian. Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode kuantitatif. Pengumpulan data dilakukan dengan 
penyebaran kuesioner yang disebarkan kepada penggemar EXOL Yogyakarta 
dengan jumlah sampel berjumlah 83 responden. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa terdapat pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian. Hal 
ini dapat dilihat pada hasil uji hipotesis menggunakan uji regresi sederhana yang 
memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0.1.  
Penelitian oleh Nur Rahma Tiara S. (2020) dengan penelitian yang 
berjudul Analisis Pengaruh Brand Ambassador, Advertising Campaign, Serta 
Country Of Origin Terhadap Minat Beli Pada Situs Belanja Tokopedia.com. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh brand ambassador, 
advertising campaign, serta country of origin terhadap minat beli pada situs 
belanja Tokopedia.com. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 
purposive sampling dengan menyebarkan kuesioner (angket) kepada responden. 
Olah data dilakukan dengan menggunakan uji regresi linear berganda. Hasil 
penelitian secara parsial menyebutkan bahwa variabel brand ambassador 
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memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli pengunjung, variabel 
advertising campaign memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 
pengunjung, sedangkan variabel country of origin tidak memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap minat beli pengunjung. Adapun hasil secara simultan 
menyebutkan bahwa variabel brand ambassador, advertising campaign dan 
country of origin secara bersama-sama berpengaruh terhadap minat beli 
pengunjung.  
Penelitian dari Debby Aprilia (2018) berjudul Pengaruh Tagline dan 
Brand Ambassador Terhadap Brand Awareness Produk Wardah Kosmetik. 
Penelitian ini merupakan peneltiian kuantitatif menggunakan pendekatan asosiatif 
dari data primer (kuesioner). Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah 
Mahasiswa FISIP Universitas Medan, sampel yang diambil berjumlah 96 
responden. Olah data dilakukan dengan menggunakan metode analisis deskriptif 
dan metode regresi linear berganda. Hasil perhitungan koefisien determinasi (R2) 
membuktikan bahwa variabel tagline dan variabel brand ambassador berpengaruh 
secara positif dan berkontribusi secara simultan dengan nilai sebesar 34,2% 
terhadap variabel brand awareness, sementara sisanya dipengaruh oleh faktor lain 
yang tidak diteliti dalam penelitian ini (Aprilia, n.d.).  
 Penelitian oleh Halimatussyaddiah Sinaga (2018) berjudul Pengaruh 
Brand Ambassador Terhadap Minat Beli Konsumen Produk Freshcare. Tujuan 
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah brand ambassador dan brand 
image berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap minat beli konsumen 
produk Freshcare. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan 
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asosiatif. Adapun populasi yang digunakan adalah Mahasiswa Universitas 
Muhammadiyah Sumatera Utara dengan sampel berjumlah 100 orang. Teknik 
analisis data yang digunakan adalah uji instrument, uji asumsi klasik, analisis 
regresi linear berganda dan uji hipotesis. Hasil penelitian diperoleh bahwa brand 
ambassador dan brand image berpengaruh secara parsial terhadap minat beli 
konsumen. berdasarkan hasil uji simultan diperoleh bahwa brand ambassador dan 
brand image secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli kosnumen (Sinaga, n.d.). 
 Penelitian oleh Shinta Ayu Pratiwi Cahyowulan (2018) dengan judul 
Pengaruh Brand Ambassador Pada Minat Beli Produl Wrangler Dengan Citra 
Merek Sebagai Variabel Intervening. Penelitian ini betujuan untuk mengetahui: 
(1) pengaruh brand ambassador terhadap citra merek, (2) pengaruh brand 
ambassador terhadap minat beli, (3) pengaruh citra merek terhadap minat beli, (4) 
pengaruh tidak langsung citra merek sebagai variabel intervening mempengaruhi 
hubungan brand ambassador dan minat beli. Adapun populasi yang dalam 
penelitian ini adalah mahasiswa yang kuliah di Yogyakarta dengan sampel 
berjumlah 100 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis 
jalur. Adapun hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand 
ambassador berpengaruh terhadap citra merek, namun brand ambassador tidak 
berpengaruh terhadap minat beli, kemudian variabel citra merek berpengaruh 
terhadap minat beli dan citra merek berpengaruh sebagai variabel intervening 




 Penelitian oleh D. Rajasekar (2018) dengan judul A Study on Purchase 
Decisions of Celebrity Endorsement on Advertising Campaign in Influencing 
Consumer: Impact Analysis. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 
pengaruh celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Pendekatan yang digunakan yaitu pendekatan kuantitatif dengan menggunakan 
metode analisis regresi. Sampel penelitian ini berjumlah 110 responden. Hasil 
penelitian ini menyebutkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh secara 
positif terhadap keputusan konsumen. Celebrity endorsement terbukti mampu 
meningkatkan penjualan dengan berusaha berkomunikasi kepada konsumen 
melalui iklan (Rajasekar, 2018).  
 Penelitian oleh Choirun Nisa dan Diesyana Ajeng Pramesti (2019) dengan 
judul penelitian “How Do Effective Digital Marketing and Brand Ambassador 
Stimulate Purchase Intention Today?”. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji 
dan menganalisis seberapa efektif pemasaran digital dan brand ambassador dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian di era digital saat ini. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling dan 
menggunakan analisis regresi berganda. Sampel yang digunakan berjumlah 100 
responden. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan brand 
ambassador sudah tidak efektif lagi dalam mempengaruhi minat beli konsumen. 
Karena pada era digital saat ini, konsumen dengan mudah dapat mengetahui 
informasi mengenai testimoni produk dan konsumen cenderung mempercayai 
testimoni daripada brand ambassador (Nisa and Pramesti, 2020).  
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 Penelitian oleh Rima Nabila Raswen (2019) dengan judul “Pengaruh 
Brand Ambassador Blackpink Terhadap Citra Perusahaan Shopee Pada 
Mahasiswwi di UIN Suska Riau”. Penelitian bertujuan unuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh Blackpink sebagai brand ambassador terhadap citra perusahaan 
Shopee. Pendekatan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan 
menyebarkan kuesioner kepada Mahasiswa UIN Suska Riau. Sampel yang 
digunakan sebanyak 100 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah 
statistik deskriptif dan inferensial untuk membuktikan hipotesis. Hasil penelitian 
ini menunjukkan bahwa blackpink sebagai brand ambassador berpengaruh 
terhadap citra perusahaan Shopee dengan nilai signifikansi sebesar 17.0% dan 
sisanya sebesar 83% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diuji dalam 
penelitian lain (Raswen, 2019).  
Tabela2.1  
Hasil PenelitianaTerdahulu 
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2. Minat Beli 
Konsumen :  
a. Attention 
b. Interest  
c. Desire 
d. Decision 






















































d. Daya tarik 
e. Power 
2. Keputusan 
Pembelian :  
a. Rasional  
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b. Channel  
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5. Debby Aprilia, 
2018, Pengaruh 




Wardah Kosmetik.  
1. Tagline : 
a. Familiarity 
b. differentiation 
c. Massage of 
value 
2. Brand 




d. Power  
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d. Power  










































d. Action beli kosnumen.  
8 Choirun Nisa dan 
Diesyana Ajeng 
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10 Rima Nabila 















d. Power  



















































Pengaruh Zaskia Adya 
Mecca Sebagai Brand 
Ambasssador Terhadap 
Keputusan Beli Konsumen 
Butik Meccanism 
- Menggunakan variabel 
Brand Ambassador  
 
- Variabel independen 
yang digunakan adalah 
keputusan pembelian 
- Topik yang dibahas 
mengenai Butik 
Meccanism 
Zayin Achadia, 2017, 
Pengaruh Tenaga 
Endorsement Terhadap 
- Menggunakan variabel 
celebrity endorsement dan 
minat beli konsumen  




Minat Beli Konsumen Pada 
Situs Belanja Online 
Tokopedia.com 
 
Ghina Putri Ramadhany, 
2020, Pengaruh Brand 
Ambassador Terhadap 
Keputusan Pembelian 
- Menggunakan variabel 
brand ambassador   
- Menggunakan variabel 
keputusan pembelian 
Nur Rahma Tiara S., 2020, 
Pengaruh Brand 
Ambassador, Advertising 
Campaign, dan Country of 
Origin Terhadap Minat Beli 
Pada Situs Belanja 
Tokopedia.com 
- Menggunakan variabel 
brand ambassador, 
advertising campaign dan 
minat beli konsumen   
- Terdapat variabel 
country of origin  
- Objek penelitian pada 
Mahasiswi UIN Syarif 
Hidayatullah Jakarta. 
Debby Aprilia, 2018, 
Pengaruh Tagline dan 
Brand Ambassador 
Terhadap Brand Awareness 
Produk Wardah Kosmetik. 
- Menggunakan variabel 
brand ambassador 
- Terdapat variabel tagline 
sebagai X1 dan brand 
awareness sebagai Y 
- Topik yang dibahas 
mengenai produk 
kosmetik “Wardah” 
Halimatussyaddiah Sinaga, - Menggunakan variabel - Menggunakan variabel 
28 
 
2018, Pengaruh Brand 
Ambassador dan Brand 
Image Terhadap Minat Beli 
Konsumen Produk 
Freshcare. 
brand ambassador dan 
minat beli konsumen   
brand image sebagai 
variabel independen  
- Topik yang dibahas 
mengenai produk minyak 
angin “Freshcare” 
Shinta Ayu Pratiwi 
Cahyowulan, 2018, 
Pengaruh Brand 
Ambassador Pada Minat 
Beli Produk Wrangler 
Dengan Citra Merek 
Sebagai Variabel 
Intervening. 
- Menggunakan variabel 
brand ambassador dan 
minat beli konsumen   
- Terdapat variabel 
intervening yaitu Citra 
Merek 
- Topik yang dibahas 
mengenai produk 
Wrangler 
Choirun Nisa dan Diesyana 
Ajeng Pramesti, 2020, How 
Do Effective Digital 
Marketing and Brand 
Ambassador Stimulate 
Purchase Intention Today? 
- Menggunakan variabel 
brand ambassador dan 
minat beli 
- Menggunakan metode 
penelitian regresi linear 
berganda 
- Topik yang dibahas 
mengenai produk 
kosmetik “Emina”. 
- Sampel penelitian  
D. Rajasekar, 2018, A Study 
on Purchase Decisions of 
- Menggunakan variabel 
advertising campaign  
- Sampel penelitian  
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Celebirty Endorsement on 
Advertising Campaign in 
Influencing Consumer : 
Impact Analysis 
 
Rima Nabila Raswen, 2019,  
Pengaruh Brand 
Ambassador Blackpink 
Terhadap Citra Merek 
Perusahaan Shopee Pada 
Mahasiswi Di UIN Suska 
Riau. 
- Menggunakan variabel 
brand ambassador 
- Topik yang dibahas 
mengenai Shopee  
- Menggunakan variabel 
citra merek sebagai 
variabel independen 
 
Sumber: data primer yang diolah, 2021 
2.2aKajianaTeoritis 
2.2.1. Brand Ambassador  
a PengertianaBrand Ambassador 
 MenurutaRoyan (2005:7), brandaambassador adalahaseseorang yang 
dipercayai untukamewakili suatuaproduk tertentu. Pemilihan brandaambassador 
dilakukanaoleh perusahaanauntuk mengajak atau mempengaruhi konsumen dalam 
menggunakan sebuahaproduk dimana pemilihan brandaambassador biasanya 
adalah seorang tokoh atau selebritiayang terkenal. SedangkanamenurutaLea 
Greenwood dalam Sinaga (2018:28) mendefinisikan bahwa “brandaambassador 
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adalahaalat yang digunakanaoleh perusahaanauntuk berkomunikasiadan 
terhubung secara langsung denganapublik, mengenaiacara dalam meningkatkan 
penjualan”. Shimpa (2010:250) juga mendefinisikan bahwaa “brandaambassador 
adalah orangayangamendukung sebuahamerek dariaberbagai tokoh masyarakat 
yangapopuler”. Kunci dari seorang brandaambassador terletakapada bagaimana 
kemampuan mereka dalam menggunakanastrategi promosiayang dapat mengajak 
atau mempengaruhi konsumen untuk menggunakan sebuah produk. 
 Menurut Dinnie (2015) dalam Sari (2020:21) mengatakan bahwa brand 
ambassador adalahaindividual yang mempunyai pengetahuanamengenai sebuah 
perusahaanadan mereka juga mempunyai kemampuanauntuk mengkomunikasikan 
nilaiamerek perusahaanakepada konsumen. Berdasarkan pengertian tersebut dapat 
diambil kesimpulkan bahwaabrandaambassador adalah salah satu usahaayang 
dilakukan oleh sebuah perusahaanauntuk mengajak dan mempengaruhi konsumen 
dengan cara menunjuk artis atau selebriti sebagai ikon produk dan dipresentasikan 
melalui citra terbaik mereka agar konsumen tertarik dan mau menggunakan 
produk tersebut. 
b Dimensi BrandaAmbassador  
 Dalamapemilihan brandaambassador, pentingabagi perusahaan untuk 
memperhatikanakaraktertistik yang dimiliki oleh seorang selebriti yang nantinya 
akan mempengaruhi berhasil atau tidaknyaapromosi yangadilakukan perusahaan. 
Adapun karakteristikabrand ambassadoramenurut Rossiteradan Percy yang 
dikembangkan kembali oleh Royan (2005:15) terangkum dalam model VisCAP, 
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dimana model VisCAP ini terdiri atas Visibility, aCredibility, Attractiveness, dan 
Power. Berikut ini penjelasanadari keempat modelaVisCAP. 
1. Visibility (kepopuleran) 
 Visibility adalah sejauh mana tingkat popularitas dan citra diri yang 
melekat dalam diri seorang selebriti yang akan mewakili sebuah poduk. 
Mekanismeaproses yangaberhubungan dengan visibility adalahasaat brand 
ambassador dinilaiamempunyai elemenavisibility yang tinggi maka 
diharapkanahal tersebut dapatadilihat dari perhatian brandaambassador 
dalam menawarkan produk, sampai produk yang ditawarkan dapat diakui 
oleh konsumen. 
2. Credibility (kredibilitas) 
 Kredibilitas berbubungan dengan persepsi, dimana kredibilitas 
dapat berubah bergantung pada pelaku persepsi (komunikator). 
Penggunaan selebriti dalam iklan cenderung mendapat perhatian lebih dari 
konsumen namun apabila kredibilitas yang dimiliki seorang selebriti di 
nilai tidak layak, maka pesan yang ditujukan tidak akan tersampaikan. 
Kredibilitas mempunyai dua karakter, yaitu (1) expertise (keahlian) 
merupakan opini yang dibentuk oleh konsumen mengenai pengetahuan 
dan kemampuan seorang selebriti terkait hubungannya dengan sebuah 
produk. apabila konsumen memandang selebriti mempunyai pengetahuan, 
kecerdasan serta pemahaman yang baik, maka konsumen akan 
menerimanya. (2) trustworthiness (kepercayaan) merupakan kesan 
konsumen yang berkaitan dengan watak yang dimiliki oleh selebriti dan 
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menyangkut seberapa besar selebriti tersebut dapat dipercaya oleh 
konsumen. Dipercaya tidak berarti konsumen mengenalinya, tetapi bisa 
saja konsumen menilai apakah selebriti tersebut layak atau tidak layak 
untuk mempresentasikan produk tersebut. 
3. Attractiveness (daya tarik) 
 Seorang selebriti yang mempunyai daya pikat dapat mendorong 
munculnya minat beli konsumen. Ketika seorang individu memutuskan 
sesuatu mengenai pribadi seorang selebriti yang dianggap menarik, 
persuasi akan terjadi melewati identifikasi, yaitu saat individu 
mempresepsikan selebriti hingga mempunyai kecenderungan dalam 
mengadopsi perilaku, sikap, preferensi dari selebriti.  
4. Power  (kekuatan) 
 Power merupakan kemampuan untuk menciptakan pengaruh serta 
mengikuti apa yang dibawakan oleh komunikator. Selebriti yang ditunjuk 
sebagai brand ambassador harus mempunyai kekuatan untuk 
mempengaruhi sasaran konsumen, kekuatan yang dimaksud disini tidak 
harus kuat secara fisik tetapi dapat dilihat dari kepribadiannya apakah 
selebriti tersebut memiliki kekuatan untuk mempengaruhi konsumen. 
 Adapun dalam islam, seseorang yang telah dipilih atau dipercaya 
untuk merepresentasikan sebuah produk harus memiki sifat yang amanah. 
Amanah memiliki arti dipercaya yang sejalur dengan iman. Kekuatan iman 
melahirkan sifat amanah, yang apabila keimanan yang dimiliki semakin 
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tipis maka semakin lunturlah sifat amanah dalam diri seseorang. Keduanya 
mempunyai hubungan yang sangat erat, Rasulullah SAW bersabda:  
 الَ إِيَماَن ِلَمْن الَ أََمانَةَ لَهُ ، َوالَ ِديَن ِلَمْن الَ َعْهَد لَ هُ. رواه أحمد
 Artinya: “Tidak sempurna iman seseorang yang tidak amanah, dan 
tidak sempurna agama orang yang tidak menunaikan janji” (HR. Ahmad).  
 Amanah dalam arti sempit ialah menjaga titipan yang nentinya 
akan dikembalikan kepada pemiliknya. Sifat amanah sangat erat kaitannya 
dengan sifat kejujuran. Ketika seorang brand ambassador memiliki sifat 
yang jujur, tentu akan sangat mudah untuk bisa mendapatkan kepercayaan 
dari para audience. Maka dari itu, seorang brand ambassador harus dapat 
berlaku jujur dalam melakukan promosi yang sebanding dengan iklan 
yang ditampilkan. Amanah dalam Al-Qur’an mencakup amanah kepada 
Allah, manusia, dan diri sendiri. Maka dari itu, amanah yaitu sesuatu yg 
dipercayakan, suatu tanggung jawab yang wajib dijaga yg pada waktunya 
akan dikembalikan kepada yang bpemiliknya. Suatu informasi produk 
yang disampaikan secara bebas dengan krestif, tetap harus dibatasi oleh 
sebuah pertanggung jawaban (Marhari, Oci. 2012). Sebagaimana firman 
Allah SWT dalam Al-Qur’anaSurahaAl-Mudatstsir (74) ayata38, yang 
berbunyia: 
 كُلُّ نَْفٍس بَِما َكَسبَْت َرِهينَة  
 Artinya: “Tiap-tiap diri bertangung jawab atas apa yang telah 
diperbuatnya”. Selanjutnya, Rasulullah SAW bersabda dalam hadis yang 
diriwayatkan oleh Tirmidzi (dalam Djakfar, 2016), yang berbunyi: 
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“pedagang yang jujur dan terpercaya, tempatnya (kelak) di surga bersama 
Nabi, Siddiqin dan para Syuhada”. 
 Dalam menyampaikan amanah kepada seseorang, maka sebagai 
seorang brand ambassador tentu harus dapat memelihara kepacayaan 
mengenai produkayangadijual kepada konsumen hingga dapat 
menimbulkan rasaakepercayaan antaraapenjual dan pembeli.  
2.2.2 Advertising Campaign  
a. Pengertian Advertising Campaign 
 Belch dan Belch (2003:16) mendefinisikan bahwa iklan adalah bentuk dari 
sebuah komunikasi nonpersonal (surat kabar, radio, televisi, reklame dan lain 
sebagainya) yang digunakan untuk menciptakan citra dan simbol yang menarik 
bagi perusahaan dan merupakan bentuk promosi yang paling umum dari bauran 
pemasaran. Menurut Ryan dan Jones (2009:3) dalam Shinta (2020:19) 
menjelaskan bahwa periklanan ialah mengenao mempengaruhi dan membujuk 
seseorang untukamengambilatindakan yangasesuai denganaapa yang kita 
inginkan. Menurut Keller (2013:221) “iklan merupakan segala hal yang berbentuk 
presentasi non-pribadi dan mempromosikan ide atau layanan berbayar”. Iklan 
akan menjadi efektif apabila orang yang menyampaikan pesan tersebut adalah 
seseroang yang dikenal luas oleh masyarakat, seperti aktor, selebritis, model, atlet, 
dan tokoh masyarakat lainnya (Morissan M.A, 2010:354). 
 Sedangkan pengertian kampanye menurut Rogers dan Storey dalam Trisda 
(2019:23) menjelaskan bahwa “kampanye adalah deretan aktivitas  komunikasi yg 
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memiliki tujuan guna menciptakan efek khusus pada sebagian besar masyarakat 
dan dilakukan secara terus-menerus pada kurun waktu yang sudah ditentukan. 
Pada praktiknya kampanye mempunyai tujuan yang banyak sesuai dengan tujuan 
lembaga itu sendiri. Tetapi, secara general tujuan dari kampanye ialah untuk 
mengangkat isu yang khusus melalui penyampaian mengenai informasi produk 
atau ide dan gagasan yang akan dikampanyekan sehingga masyarakat menyukai, 
peduli, dan simpati pada pelaku yang melakukan kampanye. 
 Berdasarkanapengertianadiatas makaadapat disimpulkan bahwaakampanye 
iklanaadalah tindakan spesifikasi yang dirancang utnuk mengiklankan sebuah 
aktifitas dengan memperkerjakan sekelompok orang yang professional dalam 
bidangnya yang dilakukan secara disengaja dan dikoordinasikan secara hati-hati 
dan kemudian dipublikasikan menggunakan media yang dibayar (surat kabar, 
radio, televisi, reklame dan lain sebagainya) agar dapat menjangkau target 
audience (Trisda, 2019:28). BelchadanaBelch (2003:251) amenambahkan, bahwa 
sebagianabesaraiklan termasuk dari rangkaian pesanayangamembentukaIMC 
(Integrated MarketingaCommunication) atau kampanye iklan (advertising 
campaign) yang merupakanaperencanaan iklan komprehensifayang terdiri dari 
serangkaian pesanadiberbagai media danaberpusat pada satuaide atau tema. 
Kampanyeaiklan yang populeradan menarik konsumenadapat membantu 
menghasilkanapenjualan. Kampanye terkenal juga bisa dimanfaatkan sebagai 
rencana komunikasiapemasaran terpaduayang berhasil. Kemudian, kampanye 





 MenurutaCharles U. Larsonadalam RosadyaRuslan (2013:25) ada 
beberapaajenis programakampanye berdasarkan orientasinya, antara lain menjual 
produk, kandidatadan gagasan atauaide perubahan sosial yaitu sebagai berikut ini: 
1. Product – Orientea Campaigns 
 Kegiatan kampanye ini adalah berorientasi pada produk yang 
biasanya dilakukan untuk memasarkan produk yang baru dengan 
melakukan kampanye promosi.  
2. Candidate – Oriented Campaigns 
 Kampanye ini dilakukan untuk kepentingan politik yang 
berorientasi bagi calon kandidat yang terpilih. 
3. Cause or Ideological – Oriented Campaigns 
 Kampanyeainiaberorientasi pada tujuan yang dengan sifat khusus 
dan memiliki dimensi perubahan sosial (social change campaign), seperti 
contohnya kampanye antirokok, kampanyeaantinarkoba, adan sebagainya.  
c. Dimensi AdvertisingaCampaign 
 MenurutaBelch danaBelch (2003:167) perusahaanaharus memilih juru 
bicaraayang tepat dalamamenyampaikan pesan dalam mengembangkan kampanye 
iklan dan promosi yang efektif, yang menarikamelalui media atauasaluran yang 
sesuai. Pesan, asumberadan faktor saluran merupakan elemen yang dapat 
dikontrol dalamamodel komunikasi. Pesan lucu mungkin mendapat pehatian yang 
lebih namun menghasilkan gagal paham apabila konsumenagagal dalam 
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memprosesakontennya. Berikutainiabeberapa elemenayangadapat diperhatikan 
oleh perusahan dalam melakukan kampanye iklan.  
1. Receiver/comprehensionv: canathe receiveracomprehend theaad? 
 Seorang pemasaraharus mengetahui siapaatarget sasaran mereka 
agar pesanamerekaajelas dan mudahadimengerti. Seseorang yang memiliki 
pendidikanatinggi mungkin susah untuk menterjemahkan pesanayang 
rumit sehingga jargonatidak bisa dikenali olehabeberapa audience. 
Semakin seorang pemasaratahu mengenai pasar sasaran, maka semakin 
mudah bagi pemasar dapat melihat simbol, eskpresi dan kata yang bisa 
dipahami oleh konsumen mereka.  
2. Channel/presentationv: whichamedia willaincreaseapresentation? 
 ProgramaTVaPrime Time dilihataoleh semua masyarakat, namun 
yang menjadi hal pentingnya adalah seberapa tepat mereka dalam 
menjangkau target sasaran. Acara kuangan seperti CNN, Moneyline, Lou 
Dobbs hanya menjangkau perkiraan satu juta penonton dalam sehari, 
namun audiencenya sebagian besar merupakan seorang pebisnis kelas atas 
yang menjadi prospek utama terkaitadenganabisnis.  
3. Message/yieldingv: whatatype of messageawill createafavorable attitudes 
ofafeelings?  
 Seorang pemasar padaaumumnya berupaya untuk membuat pesan 
yang membahagiakan dan mengarahapadaaperasaan positif mengenai 
produk. Pesan lucu seringkali membuat suasana hati konsumen dalam 
keadaan baik hingga menimbulkan perasaan positif yg berhubungan 
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dengan merk yang diiklankan. Adanya musik juga dapat mebambah emosi 
yang membuat konsumen cenderung mudah memperoleh pesan.  
4. Source/attentionv: vwho will be effectivein gettingaconsumersattention? 
 Semakin banyak iklanayang memborbardir setiapahari 
mengakibatkan pengiklan lain sulit untuk turut menerobos. Cara seorang 
pemasar mengurus masalah ini adalah denganamenggunakanasumber yang 
akan menarikaperhatianaaudience seperti aktris/aktor, bintang rock, 
selebriti model dan atlet yangamenarik.  
 Dalam syariat islam, kebenaran dan kejujuran merupakan hal yang 
paling mendasar untuk mempromosikan produk melalui iklan. Ajaran 
islam melarang suatu kebohongan berbentuk apapun. Oleh karena itu, 
setiap pengelola usaha wajib berlaku jujur dan benar dalam melakukan 
promosi sesuai dengan yg di tampilkan. Allah SWT berfirman dalam Al-
Qur’an Surah At-Taubah (9) ayat 119, yang berbunyi: 
َ َوكُونُوا َمَع الصَّ اِدقِينَ   يَا أَيَُّها الَّ ِذيَن آَمنُوا اتَّقُوا َّللاَّ
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan 
hendaklah kamu bersama orang-orang yang benar”. 
 Dari ayatatersebut Allah menghendaki kitaauntuk bersama orang-
orangayangabenar. Orang dapat dikatakan benar apabila dia berkata jujur, 
karena ia menyampaikan apa yang benar bukan yang salah. Apabila 
dikaitkan dengan iklan, maka Allah menghendaki kita untuk memberikan 
atau menampilkan iklan yang jujur, karena orang yang menampilkan iklan 
secara jujur maka ia termasuk orang yang benar. Rasulullah SAW menjadi 
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tauladan bagi umat manusia dalam segala aspek, tidak terkecuali dalam 
berdagang yang mengutamakan sifat kejujuran (Ar-Rifa’I, M. Nasib, 
2005).  
 Dalam syariat islam terdapat landasan yang jelas perihal masalah 
ekonomi yang dapat dijadikan sebagai landasan periklanan. Landasan 
periklanan menurut Djakfar (2012, 190) adalah sebagai berikut: 
1. Berbisnis tidak melulu tentangakeuntungan, tetapiaharus diniatkan 
sebagaiaibadah kepada Allah SWT, 
2. Mempunyai sifat yangajujur, 
3. Memiliki toleransi antara penjualadanapembeli, 
4. Tekuna (konsisten dalamamenjalankanausaha), 
5. Berlakuaadil dengan sesamaapebisnis dan bersaing denganasehat.  
2.2.3 MinataBelia 
a. PengertianaMinataBeli  
 aKotler dan Kellera (2009:181) mendefinisikan bahwa minat beli adalah 
perilakuakonsumen dimanaakonsumen memiliki keinginanadalam menggunakan, 
memilih, mengkonsumsi sebuah produk yang ditawarkan. Sikap konsumen 
mengenai merekamerupakan pernyataanamental yang mempunyai nilai 
negatif/positif, suka/tidak suka, dan bagus/tidak bagus mengenai sebuah produk 
hingga menghasilkanaminat konsumen untukamembeli atau mengkonsumsi 
barangaatauajasa (Assael, dalam Shinta, 2018:18). MenurutaSimamora 
(2002:131) minat adalah “sesuatuayang bersifat pribadi danaberhubungan dengan 
sikapaindividu yangaberminat terhadapasuatu objek dan mempunyai kekuatan 
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atauadorongan untuk melakukan serangkaianatingkahalaku untuk mendapatkan 
objekatersebut”.  
 Schiffman dan Kanuk (2001:66) mengatakan bahwa “persepsi seseorang 
mengenai produk dapat berpengaruh terhadap minat beli yang ada pada tiap 
individu”. Persepsi yang positif mengenai atribut produk mampu merangsang 
munculnya minat konsumen untuk membeli yang didampingi oleh perilaku 
pembelian. Perilaku membeli timbul karena di dahului oleh adanya minat beli, 
minat beli timbul salah satunya dikarenakan oleh persepsi yang diperoleh bahwa 
produk tersebut mempunyai atribut yg baik. Dalam hal inilah peran brand 
ambassador menimbulkan sebuah perilaku pembelian. Jadi, minat beli dapat 
dillihat sejak sebelum perilaku membeli timbul dari konsumen.  
 Jika dihubungkan dengan iklan maka minat adalah sikap yang muncul 
dalam diri seseorang setelah melihat, mendengar atau menonton sebuah iklan 
yangmana orang tersebut kemudian memiliki rasa ingin tahu mengenai produk 
yang diiklankan tersebut dan memiliki hasrat untuk membelinya. Semakin rendah 
keyakinan konsumen mengenai sebuah produk hal ini berdampak pada 
menurunnya niat beli konsumen, maka dari itu penting bagi seorang pemasar 
dalam menentukan duta merek mereka untuk merepresentasikan produk mereka 
dalam iklan.  
b. Proses Terjadinya Minat Beli 
 Promosi yang dilakukan oleh perusahaan dapat dibilang sudah optimal 
apabila perilaku konsumen menunjukkan keinginan untuk mencari informasi 
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mengenai produk yang ditawarkan. Kotler (2002:207) menyebutkan dalam 
bukunya bahwa minat beli adalah konsumen terdorong untuk mencari informasi 
mengenai inovasi. Minat beli tidak bisa dijauhkan dari teori keputusan konsumen, 
karena minat adalah proses akhir dalam pengambilan keputusan konsumen. 









 Sumbera: aKotler, a2002:208 
 Gambar diatas menunjukkan bahwa konsumen membentuk minat 
pembelian produk yang diinginkan, terdapat dua faktor antara minat beli dan 
keputusan pembelian, yaitu:  
1) Sikapvorang lain; sejauh mana sikapvorang lain dapat mengurangi 
pilihan yang disenangi seseorang bergantung pada 2 hal, yaitu 















konsumen serta motivasi konsumen dalam mengikuti keinginan orang 
lain. Semakin dekat hubungan orang tersebut dengan konsumen dan 
semakin besar sikap negatif orang lain, maka besar pula konsumen 
akan mengubah minat belinya, hal ini berlaku sebaliknya.  
2) Situasivyang tidak terinspirasi; faktor ini dapatvmengubah pikiran 
konsumenvdalam melakukanvpembelian.  
c DimensivMinatvBeli  
 Menurut Kotler dan Keller (2012:503), dimensi minat beli terdiri atas 
model stimulus AIDA yang berusaha menggambarkan tahapan setiap rangsangan 
yang dijalani oleh konsumen mengenai rangsangan yang diberikan oleh seorang 
pemasar, yaitu sebagai berikut: 
1. Attentionv (Perhatian) 
 Pada tahap ini konsumen dapat mengenal sebuah produk karena 
sudah pernah mendengar dan melihat promosi yang dilakukan oleh 
perusahaan. Ditahap ini ditandai dengan adanya perhatian dari audience 
ketika mendengar dan melihat mengenai promosi produk untuk pertama 
kalinya.  
2. Interestv (Minat) 
 Minat masyarakat akan muncul setelah memperoleh informasi 
dasar yang lengkap tentang produk. Ditahap ini ditandai ketika konsumen 
tertarik dengan produk yang dipromosikan karena promosi yang sudah 




3. Desirev (Kehendak)  
 Pada tahap ini, konsumen berusaha mempelajari, memikirkan dan 
berdiskusi yg dapat menimbulkan hasrat serta keinginan untuk membeli 
produk tersebut. Tahap ini dapat diketahui dengan adanya keinginan yang 
besar dari konsumen untuk mencoba hingga membeli produk. 
4. Actionv (Tindakan) 
 Ditahap inilah konsumen melakukan pengambilan keputusan yg 
positif mengenai penawaran perusahaan. Konsumen yang sudah 
mendengar dan melihat mengenai promosi dan sudah melewati tahap 
desire akan menciptakan keinginannya membeli produk.  
 Minatabeliadalam perspektif islam termasuk dari komponen 
perilakuamanusia dalamamengkonsumsi, kecenderungan konsumen dalam 
bertindakasebelum benar-benar melakukan keputusanapembelian. 
Sebelum melakukanapembelian, penjualaharus dapat menimbulkan minat 
beli konsumen. Adapun caranya yaitu dengan mempercantik tampilan 
produk dan melakukan promosi yang dapat menarik konsumen agar 
bersedia melihat dan ingin mencari informasi tentang produk yang 
ditawarkan. Dalam melakukan suatu usaha untuk menarikaminat beli 
konsumen, tentu tidak mudah karena sejatinya keputusanapembelian 
merupakan hak mereka. Jadi sebagai pelaku usaha tentu harus kreatif 
supaya dapat menarik hati konsumen dan menjadikan pelanggannya. 
Apabila yang dilakukan dalam menggaet konsumen sudah maksimal, 
maka hasil yang didapatkan juga memuaskan. 
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 Seperti firman Allah SWT mengenai balasan usaha (Nasution, 
2011) dalam Al-Qur’an Surah An-Najm (53) ayat 39-40, yang berbunyi:  
ى   َُر وْ َف ي هُ سَ يَ عْ َنَّ سَ أ ْنَساِن إِالَّ َما َسعَى   َو  َوأَْن لَْيَس ِلْْلِ
 Artinya: “Dan bahwasannya seorang manusia tiada memperoleh selain 
apa yang telah diusahakannya, dan bahwasannya usaha itu kelak akan 
diperlihatkan (kepadanya)”.  
 Keinginan seseorang untuk memiliki atau membeli sebuah produk 
bisa timbul karena sebuah kebutuhan atau keinginan. Adapun kebutuhan 
ini berhubungan dengan sesuatu yang harus dipenuh. Sedangkan keinginan 
adalah terkaitadenganahasrat seseorangayang apabila dipenuhiabelum 
tentu meningkatkan kesempurnaanafungsi barang. Agama islam tidak 
melarang manusiaauntuk mencukupi kebutuhanaataupun keinginan. 
Pemenuhan kebutuhan atau keinginan masih diperbolehkan selama tidak 
berlebihan dan tidak mendatangkan mudharat.  
2.3 KerangkavKonseptual 
 Kerangka konseptual merupakan suatu hubungan antara konsep satu 
dengan yang lain mengenai masalah yg akan diteliti. Kerangka konsep berfungsi 
untuk menjelaskan serta menghubungkan mengenai sebuah topik yang nantinya 
dibahas. Kerangka konsep dibawah ini merupakan rangkuman dari tinjauan 







      H1 
       
      
                 H2 




      H3 
Sumber: diolah oleh peneliti, 2021 
Keterangan :  
     : berpengaruhvsecaravparsial 
     : berpengaruhvsecaravsimultan 
 Variabelvindependen adalah variabel yangvmempengaruhi variabel 
dependen. Padavpenelitian ini terdapat dua variabelvbebas yaitu brand 
ambassador (X1) dan advertising campaign (X2).  
 Variabelvdependen adalah variabel yangvdipengaruhi karena adanya 
variabel independen. Yang menjadi variabelvdependen pada penelitian inivadalah 















3. Message/yielding (pesan) 






 Berdasarkanvuraian kerangkan konseptualvdiatas, makavhipotesis pada 
penelitianvinivadalah : 
a) H1 : Brand ambassadorvberpengaruh secara parsial 
terhadapvminatvbeli konsumen di situsvbelanjavonline Shopee 
padavMahasiswa divKota Malang. 
b) H2 : Advertising Campaign berpengaruh secara parsial 
terhadapvminatvbeli konsumen di situsvbelanjavonline Shopee 
padavMahasiswa divKota Malang. 
c) H3 : Brand Ambassador dan Advertising Campaign berpengaruh 
secara simultan terhadapvminatvbeli konsumen di situsvbelanjavonline 


















 Jenisvpenelitianvini menggunakan metodevkuantitatif. Menurut Sugiyono 
(2013:8) “metode kuantitatifvmerupakanvmetodevpeneliitianvyang disandarkan 
padavfilsafat positivisme, yangmana metode yang digunakanvialah untuk meneliti 
sebuah populasivatauvsampel tertentu, kemudian melakukan teknik pengumpulan 
datavdengan menggunakan instrumen penelitian, dan hasil analisis data bersifat 
statistik yang bertujuan untukvmengujivhipotesis yg sudah ditetapkan 
sebelumnya”. Padavpenelitian ini, pendekatan yangvdigunakan adalah pendekatan 
surveivyaituvpeneliti mengambilvsampel darivpopulasi yang sudah ditentukan 
dan menyebarkan kuesioner sebagaivalat pengumpulanvdata (Singarimbun dan 
Effendi, 2006). 
3.2vLokasivPenelitian 
 Lokasi dalam penelitian inivdilakukan di KotavMalang, dengan sasaran 
utamanya yaitu Mahasiswa PTN maupun PTS di Kota Malang. Lokasi Kota 
Malang dipilih karena berdasarkan pertimbangan peneliti KotavMalang 
merupakanvKota Pelajar terbesar di JawavTimur yang memiliki jumlah Perguruan 
Tinggi yang banyak dan beragam. Salah satu dampak nyata yang ditimbulkan dari 
banyaknya perguruan tinggivyang adavdivKotaMalang adalah dengan banyaknya 
jumlah mahasiswa di Kota Malang. Menurut hasil penelitian Minanda, dkk (2018) 
karakteristik mahasiwa saat ini memiliki kecenderungan dalam berbelanja online 
yang kemudian menjadi sebuah kebiasaan dan dipandang sebagai tren cara belanja 
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mahasiswa dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. Belanja online dipilih karena 
lebih cepat, mudah dan praktis dalam memperoleh barang yang diinginkan, karena 
kemudahan inilah mahasiswa menjadi sulit mengendalikan diri dan menimbulkan 
kecanduang dalam berbelanja online, yang kemudian menunjukkan bahwa 
perilaku konsumtif mahasiswa benar-benar terjadi. Hal lain juga didukung karena 
peneliti sendiri merupakan salah satu mahasiswa di Kota Malang sehingga 
mempermudah penelitivdalam memperoleh responden yang sesuaivdengan 
penelitian.   
3.3. PopulasivdanvSampel  
3.3.1vPopulasi 
 MenurutvSugiyono (2013:80), populasivadalah wilayahvgeneralisasi yang 
terdirivatas subjek maupun objek yang memiliki karakteristik tyang telah 
ditentukan oleh penelitivuntuk dipelajarivdan diambilvkesimpulannya. Populasi 
pada penelitianvini adalah MahasiswavPerguruan Tinggi Negeri maupun 
Perguruan Tinggi Swastavdi KotavMalang yang pernah mengunjungi dan 
berbelanja serta pernah menonton kampanye iklan Shopee. Penentuan PTN dan 
PTS di Kota Malang yang dipilih atas pertimbangan peneliti mengenai banyaknya 
jumlah mahasiwa yang ada pada setiap perguruan tinggi.  
3.3.2 Sampel  
 Dalam menentukan sampel, apabilavpopulasivtidak diketahuivsecaravpasti 
jumlahnyavmakavdapat menggunakan rumus yang sesuaivdengan teorivMalhotra, 
2003v (dalamvAsnawivdanvMasyhuriv (2011:143) dimana besarnyavsampel yg 
diambilvdapatvditentukan dengan cara mengkalikanvempatvatau limavkalivdari 
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jumlahvitem pernyataan. Itemvpernyataan pada peneltiian ini berjumlah 26 item. 
Jadi, jumlahvsampelvdalam penelitianvinivadalah berjumlah 130 (26 item 
pernyataan x 5). Sampel yangvdigunakan dalam penelitianvinivadalah mahasiswa 
PTN dan PTS di Kota Malang yang pernah mengunjungi dan berbelanja di situs 
belanja online Shopee serta pernah melihat atau menonton kampanye iklan 
Shopee. Adapun kriteria responden yang dipilih, yaitu memiliki usia minimal 17 
tahun dan seorang mahasiswa aktif di Kota Malang. Hal ini dikarenakan pada 
rentangvusiavtersebut seseorang memiliki cara berfikir yang rasionalvsehingga 
bisa menjawabvkuesionervdenganvobjektif (Achadia, 2020:40). 
3.4vTeknikvPengambilanvSampel 
 Teknikvpengambilanvsampelvdalam penelitian inivmenggunakan metode 
nonvprobability sampling yaituvsalah satu teknikvsampling dengan membedakan 
setiap kesempatan atau peluang untuk semua populasi yang akan dijadikan sampel 
(Sugiono, 2006:66). Kemudian, teknik yangvdigunakan pada penelitianviniadalah 
proportional samplingvdimana cara penentuanvsampel didasarkan pada 
pertimbangan kategori atau unsur-unsur dalam populasi penelitian, peneliti 
mengambilvwakil darivsetiap kelompok yangvadavdalam populasivyang jumlah 
anggotavsubjeknya adavdidalam masing-masingvkelompok tersebut. Penggunaan 
teknik proportional sampling yang dipilih oleh peneliti, ditujukan untuk 
memperoleh data yang representatif dan seimbang dengan mengasumsikan 
populasi berdasarkan banyaknya mahasiswa yang ada pada setiapvperguruan 





JumlahvMahasiswa PerguruanvTinggi Negeri dan PerguruanvTinggi Swasta 
di KotavMalang 





UniversitasvNegeri Malang 40.375 
PerguruanvTinggi Swasta   
UniversitasvIslam Malang 15.422 
Universitas Muhammadiyah Malang  41.605 
Jumlah 185.839 
 Sumber : data diolah peneliti dari PDDIKTI 2020-2021 
Proporsi sampel : 
1. Universitas IslamvNegerivMaulanavMalikvIbrahim Malangv 
 n = 18618   x  130 = 13,02 (13 responden) 
  185839 
2. Universitas Brawijaya 
 n =  69.819  x  130 = 48,84 (49 responden) 
  185839 
3. Universitas Negeri Malang 
 n =  40.375  x  130 = 28,24 (28 responden) 
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  185839 
4. Universitas Islam Malang 
 n =  15.422  x  130 = 10,78  (11 responden) 
  185839 
5. Universitas Muhammadiyah Malang 
 n = 41.605   x  130 = 29,10  (29 responden) 
  185839  
3.5 SumbervDatavdanvJenisvData 
3.5.1vDatavPrimer 
 MenurutvSugiyono, 2014 (dalam Putri Nur, 2020:40) mengatakan bahwa 
datavprimer adalahvdata yang didapatkan secara langsungvdari responden 
menggunakan kuesioner. Penyebaran kuesioner padavpenelitian inivdilakukan 
secaravonline dengan menggunakanvgooglevform.  
3.5.3 Jenis  Data 
 Jenis datavyang digunakanvdalam penelitianvinivbersumber darivdata 
primer. Datavprimer dikumpulkan darivhasil penyebaranvkuesioner kepada 
responden yang pernah mengunjungi atau berbelanja di situs belanja online 
Shopee. Jenis data yangvdikumpulkan pada penelitian ini bervariabel X1 (brand 
ambassador), X2 (advertising campaign), dan Y (minat beli) yang merupakan 
data semi kuantitatif berupa jawaban atas pernyataan dalam kuisioner yang 





 Dalam peneltian ini,peneliti melakukan pengumpulanvdatavmenggunakan 
metodevsurvey. Penggunaan metodevsurvey dikarenakan penelitian ini dilakukan 
pada populasi yang luas dan data yangvdipelajari merupakanvdata dari sampel 
yang diambilvdarivpopulasi (Sugiyono, 2008:7). Survey pada penelitian ini 
dilakukanvdengan menyebarkan kuesioner secara online kepada responden.  
Kuesioner ialah teknikvpengumpulanvdata denganvmemberikan beberapa 
pertanyaan atauvpernyataan tertulis kepadavrespondenvuntuk kemudian dijawab 
olehvresponden (Sugiono, 2006:135). Adapun proses pengumpulanvdatavyang 
dilakukan padavpenelitianvinivyaitu menyebarkan kuesioner secara online 
menggunakan google form kepada Mahasiswa PTN (UIN Maulana Malik 
Ibrahim, UniversitasvBrawijaya dan Universitas NegerivMalang) maupun PTS 
(UniversitasvIslam Malang dan UniversitasvMuhammadiyahvMalang) di Kota 
Malang yang pernah mengunjungi dan berbelanja serta melihat atau menonton 
kampanye iklan Shopee. Kuesioner disebarkan melalui Grup WhatsApp yang 
dibantu teman-teman lainnya dari mahasiswa PTN maupun PTS di Kota Malang. 
Kemudian,.penyebaran kuesioner juga dilakukan melalui media sosial twitter 
dengan cara memberikan tag kepada akun @titipsurvei, @infomalang, dan 
@mahasiswamalang yang kemudian disebarkan kembali oleh admin di akun 
tersebut.  
3.7 Definisi OperasionalvVariabel 
 Variabel dalamvpenelitian inivterdiri darivduavvariabel bebas (X) yaitu 
brandvambassador (X1), vdan advertisingvcampaign (X2). Sedangkanvvariabel 
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terikat (Y) vyaituvminat beli. Adapun variabel-variabel dan indikatorvpenelitian 
dapat dilihat pada tabelvdibawahvini : 
Tabelv3.2  
VariabelvPenelitianvdanvDefinisivOperasional 
VariabelvPenelitian  DimensivPengukuran  Definisi Operasional 
Variabel (DOV)  
vIndikator 
Brand Ambassador 










akan mewakili sebuah 
poduk.  































perhatian lebih dari 
konsumen namun 
apabila kredibilitas 
yang dimiliki seorang 
selebriti di nilai tidak 
layak, maka pesan yang 
ditujukan tidak akan 
tercapai. 
4. Selebriti yang 
dipilih memiliki 




5. Selebriti yang 
dipilih sering 
menjadi duta 




6. Selebriti yang 
dipilih memiliki 




 Attractiveness (Daya 
Tarik 
Attractiveness  (daya 
tarik) merupakan daya 
pikat fisik dari brand 
ambassador yang dapat 















































































suatu hal yang perlu 
diketahui oleh seorang 
pemasar yang 
berhubungan dengan 
siapa target mereka 
(penerima) agar pesan 
yang akan disampaikan 

















 Channel / 
presentation 
(Saluran) 
Channel / presentation 
berhubungan dengan 









iklan (saluraan) dan 









 Message / yielding 
(Pesan) 
Message / yielding 
adalah bagaimana 
seorang pemasar 
membuat pesan iklan 
yang menyenangkan 
dan mengarah pada 
perasaan yang positif 
terhadap produk. 




5. Pesan yang 
dikemas mudah 
dipahami dan 
bersifat positif  
 Source / attention 
(Sumber) 
Source / attention 
berhubungan dengan 
sumber apa dan siapa 
yang dapat menarik 














(Kotler dan Keller, 
2012) 
Attention (Perhatian)  
  
Tahap ini ditandai 
dengan adanya 
perhatian dari audience 
ketika mendengar atau 
melihat mengenai 






 Interest (Minat) 
 
Minat masyarakat akan 
munculvsetelah 
mendapatkanvinformasi 









 Desire (Keinginan) 
 
Desire (keinginan) 
merupakan tahap yang 
ditandaivdengan 
keinginanvyang kuat 
dari konsumen untuk 
mencoba dan membeli 
produk. 





produk di situs 
belanja online 
Shopee. 




dimana konsumen yang 
sudah mendengar atau 
melihat tentang 
promosi tersebut dan 


















Sumberv: data primer yang diolah, 2021 
3.8vSkalavPengukuran  
 Skalavlikert merupakan skalavpengukuran yang akan digunakanvdalam 
penelitianvini. Menurut Sugiyono (2013:93) mengatakan bahwa ”skalavlikert 
digunakan untukvmengukur persepsi, sikap dan pendapatvseseorang mengenai 
fenomena sosial”.  
 Cara penggunaan skalavini adalah responden dimintavuntuk memberikan 
respon mengenai pertanyaanvatau pernyataan dengan menunjuk satu dari lima 
jawabanvyangvtersedia berdasarkan pandanganvmereka. Setiap pernyataan yang 
disebarkan kepada responden tentunya memiliki skor yang sudah ditentukan. 
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Penilaian skor nilai dalam skala ini dimulai dari angka satu hingga lima, adapun 
skala pengukuran variabel terhadap jawaban responden (Sugiyono, 2013:93), 
yaitu : 
Tabel 3.3  
Skala Likert  
 
     Sumber: Sugiyono, (2013:93) 
3.9 UjivValiditasvdan Uji Reliabilitas  
3.9.1vValiditas  
 Validitasvberasalvdari kata validityvyang mempunyaivartivsejauh mana 
kecermatan serta ketepatanvsuatuvalatvukur dalam melakukan fungsivukurnya. 
Suatuvinstrumen yang validvatau sahih memilikivvaliditas yang tinggivdan 
sebaliknya, instrumen yang kurangvvalid berarti mempunyaivvaliditas yang 
rendahv (Azwar, 2013:5).  
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 Untukvmengukur kevalidan atau kesahihanvsuatu skalavdalam penelitian 
inivdapat diperolehvdengan menggunakanvvaliditasvkonstrak (validitas internal) 
denganvteknik korelasivproduct moment. Adapunvrumus yangvdigunakan adalah 
sebagaivberikut :  
r =
𝑛 Σxy − (Σx) (Σy)
√𝑛((𝛴𝑥)2 − (𝛴𝑥)2 (𝑛(𝛴𝑦2) − (𝛴𝑦)2)
 
Keteranganv: 
Rxy = koefisienvkorelasivproduct moment 
N = jumlahvresponden atau sampel 
X = skor item 
Y = skor total item  
 Item dapat dikatakan validvapabila rhitungv>vrtabel. Dan sebaliknya, 
vapabila rhitung < rtabel maka item dapat dikatakanvtidak valid.  
3.9.2vReliabilitas 
 Reliabilitas adalah seberapa besar kepercayaan mengenai hasil suatu 
pengukuran. Reliabilitas sebuah alat dapat diketahui apabila alat tersebut bisa 
membuktikan sejauhmana pengukurannya bisa memberikan hasil yg relatif sama 
jikavdilakukan pengukuran kembalivpadavobjek yang sama. Dalam penelitian ini, 
rumus yang digunakan adalah Cronbach Alphavdengan bantuanvprogram SPSS 
21.0 forvwindows. Hasil dapat dikatakanvreliabelvapabila koefisiennya mencapai 
0,600 (Azwar, 2008:117). 
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3.10vAnalisis Data  
3.10.1vAnalisisvRegresi Linear Berganda 
 Silaen dan Widiyono (2013:213) menyebutkan bahwavanalisisvregresi 
linear bergandavdigunakan jika penelitivbertujuanvuntuk meramalkan keadaan 
(naikvturunnya) variabelvdependen (Y) vyang disatukan oleh duavatauvlebih 
variabel independenv (X). Adapun bentuk umum persamaan regresi linear 
berganda, yaitu sebagaivberikut:  
Yv=vα+vβ1vX1v+vβ 2vX2 + e 
Keteranganv: 
Y = minat beliv 
α = konstantav 
1 = koefisienvX1 
X1 = brand ambassador 
2 = koefisien X2 
X2 = advertising campaign  
e = Standar kesalahan 
 Penelitianvini menggunakan teknikvanalisis regresivlinear berganda 
denganvbantuan program komputer SPSS (StatisticalvProgram forvSocial 
Science) versiv21.0 for windows.  
3.10.2 KoefisienvDeterminasi (R2) 
 Koefisien determinasiv (R2) bertujuan untukvmengukur seberapavbesar 
kemampuan modelvdalam menjelaskan variasivpada variabel bebas. Apabilavnilai 
R2 kecil, berartivkemampuan variabel independenvdalam menerangkan variabel 
dependen sangat terbatas. Danvjikavnilai R2 mendekativsatuvberartivvariabel 
independen artinya dapat memberikanvhampir semuavinformasivyang dibutuhkan 
untukvmemprediksivvariabel dependen. (Ghozali, 2001 dalam Sutrisni 2010).  
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3.10.3 UjivAsumsivKlasik  
 Dalam analisis regresivlinear bergandavada asumsi-asumsivyang wajib 
terpenuhi agar model regresi tidak menujukkan hasil biasa (Firdanila, 2017:55). 
Pengujian asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji 
multikolinearitas, uji normalitas, dan uji heterokedastisitas.  
1. Uji Normalitas  
 Uji normalitas dimaksudkan untuk menguji apakah dalam satu 
model regresi apakah keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. 
Seperti yang diketahui bahwa pada uji t dan uji f dapat diasumsikan bahwa 
nilai residual mengikuti distribusi normal. Apabila distribusi ini dilanggar, 
maka uji statistik menjadi tidak valid (Ghozali, 2013:154).  
 Dalam penelitianvini, ujivnormalitasvdilakukan dengan dua 
pendekatan, yaituvpendekatan grafik dan pendekatanvujivKolmogorov-
Smirnov.vAdapun dasar pengambilan keputusanvuji normalitasvdata 
adalah sebagai berikut (Ghozali, 2013:154): 
a Apabila datavmenyabar di sisi garisvdiagonal dan mengikutivgaris 
diagonal atauvgrafik histogramnya memperlihatkan distribusivnormal, 
makavmodel regresivbisa dikatakan memenuhivasumsivnormalitas.  
b Apabila datavmenyebar jauh darivgaris diagonalvdan tidak mengikuti 
garisvdiagonalvatauvgrafik histogramnya tidak memperlihatkan 
distribusivnormal, makavmodel regresivbisa dikatakan tidak 
memenuhi asumsivnormalitas.  
2. UjivHeterokedastisitas  
 Uji heterokedastisitas dimaksudkan untuk mengetahui apakah 
dalamvmodel regresivada ketidaksamaan variasi dari residual satu 
pengamatan kevpengamatan lainnya. Apabilavvarian darivresidual satu 
pengamatan kevpengamatan yang lainnya tetap, maka dapat disebut 
homokedastisitas danvapabila berbedavmaka disebut heterokedastisitas. 
Adapun caravuntuk mengetahui hal tersebut adalah dengan melihatvada 
tidaknyavpola khusus padavgrafik Scatterplot. Dasarvpengambilan 
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keputusan uji heterokedastisitasvadalah (Ghozali, 2001 dalam Achadia 
2020): 
a Apabila adavpola tertentu, sepertivterdapat titik-titik yang membentuk 
polavsecara teratur (menyempit, bergelombangvkemudian melebur), 
maka terdapat indikasi terjadivheterokedastisitas.  
b Apabila tidakvada polavyang jelas, dan titik yang adavmenyebarvdiatas 
dan dibawahvangkav0 yang ada padavsumbu Y, makavtidak ada indikasi 
terjadi heterokedastisitas.  
3. Uji Multikolinearitas  
 Ujivmultikolinearitas dimaksudkan untukvmengujivapakah dalam 
model regresivterdapat hubunganantarvvariabel bebas (variabel 
independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadivkorelasi 
antar variabel bebas (Ghozali, 2001 dalamvAchadia, 2020:55).  
 Dalamvpenelitian ini, vuntuk mengetahui adaa atauvtidaknya 
multikolinearitas yang ada didalam model regresi adalah dengan melihat 
nilai tolerance dan nilai VariancevInflationvFactor (VIF). Jika nilai 
tolerancevmendekati 1, dana nilaivVIF berada disekitarvangkav1 (tidak 
melebihi 10), makaavdapatvdisimpulkan bahwavtidak terjadi 
multikolinearitasvantaravvariabel bebas dalamvmodel regresi (Santoso, 
2001:145). 
3.10.3 PengujianvHipotesis 
 Pengujian hipotesis mengenai signifikansivatauvuji statistikvregresivlinier 
bergandavyang digunakan dalam penelitian ini antara lainvujivparsial (uji t) dan 
uji simultan (uji f), yaitu sebagaivberikut:  
1. UjivParsialv (Uji T) 
 MenurutvSilaenvdan Widiyono (2013:214) mengatakan bahwa uji 
parsial ialah ujivstatistik mengenai koefisienvregresi dimana hanyavsatu 
koefisien regresi yang mempengaruhi variabel dependen (Y). Uji yang 
digunakan adalahvuji t. Adapun caravmelakukanvuji t adalahvdengan 
membandingkan nilaivthitung danvttabel. Jika nilaivthitung>ttabel, makavHa 
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diterimavdan H0vditolak yangvartinya dapat dikatakan bahwa variabel 
independen secaravinividu mempengaruhivvariabel dependen. Hal ini juga 
berlakuvsebaliknya (Ghozali, 2013:97). 
2. Uji Simultan (Uji F)  
 Menurut SilaenvdanvWidiyono (2013:214) mengatakan bahwa “uji 
simultanvialah ujivstatistik mengenai koefisien regresivyang simultanatau 
secara bersama-samavdan keseluruhan mempengaruhi variabel dependen 
(Y)”. Ujivyang digunakan adalahvujivF dan dilakukanvuntuk mengetahui 
apakah variabel tersebut berpengaruh secaravsignifikan. Adapun 
pengambilanvkeputusan didasarkan pada : 
a Jika Fhitung < Ftabel, maka variabelvindependen (X) tidak 
berpengaruhvterhadap variabel dependen (Y) atau H0 diterima ; Ha 
di tolak 
b Jika Fhitung > Ftabel, maka variabelvindependen (X) berpengaruh 



















4.1.1vLatar Belakang dan SejarahvSingkatvShopee 
 Shopee adalah situs belanja online berada dibawah naungan Garena (yang 
kemudian berganti nama SEA Group) merupakan perusahaan internet terkenal di 
Asia Tenggara. Shopee didirikan oleh Chris Feng, yaitu seorang mantan karyawan 
Lazada dan Zalora. Dengan mengawali bisnis yang berbasis C2C (Customer to 
Customer), Shopee resmi diluncurkan pertama kali di Singapura pada tahun 2015 
kemudian memperluas jangkauannya di berbagai negara tetangga seperti 
Thailand, Taiwan, Vietnam, Filipina dan Malaysia. Shopee mulai memasuki pasar 
Indonesia pada bulan Mei 2015 dan mulai beroperasi pada bulan Juni 2015.  
 Seperti halnya platform lainnya, Shopee juga memfasilitasi bertemunya 
antara penjual dan pembeli yang dapat diunduh pada AppStore, Playstore atau 
mengunjungi website Shopee di https://shopee.co.id sehingga mampu 
menciptakan pengalaman belanja yang mudah dan menyenangkan. Menurut 
jumlah pengunjung e-commerce pada kuartal pertama di tahun 2020, tercatat 
bahwa jumlah pengunjung Shopee meningkat pesat hingga mampu mengalahkan 
Tokopedia yang sempat menjadi situs belanja online nomor satu di Indonesia 
ditahun 2019. Pada quartal pertama ditahun 2020, pengunjung Shopee menyentuh 
angka 71 juta pengunjung dan terus meningkat hingga quartal keempat yang 











Sumber: websie https://shopee.co.id 
 Fitur yang dimiliki Shopee cenderung mudah dimengerti dan sangat 
mudah digunakan, hal inilah yang kemudian menjadi salah satu alasan kenapa 
konsumen cenderung senang dan bahkan betah berlama-lama saat berselancar di 
aplikasi ini. Produk yang ada di aplikasi Shopee juga sangat beragam, mulai dari 
pakaian, sepatu, tas, fashion muslim, aksesoris fashion, kecantikan & kesehatan, 
jam tangan, perlengkapan olahraga, hobi & mainan, gadget, perlengkapan rumah, 
perlengkapan bayi, elektronik, komputer & aksesoris, makanan & minuman, 
fotografi, otomotif, voucher, buku & alat tulis, dan serba-serbi. Adapun sasaran 
utama pengguna Shopee adalah kalangan muda yang cenderung menginginkan 
kemudahan dan terbiasa melakukan aktivitas dengan bantuan smartphone seperti 
aktivitas dalam berbelanja. Maka dari itu, Shopee hadir dalam bentuk aplikasi 
mobile yang diharapkan mampu menunjang kegiatan berbelanja online yang 
mudah dan cepat.  
 Seiring berjalannya waktu, Shopee senantiasa mengupgrade dirinya 
dengam menambahkan berbagai kemudahan dalam pembayaran. Adapun sistem 





3) Transfer Bank di Cek Otomatis / Otomatis Terverifikasi (Bank BCA, Bank 
Mandiri, Bank BNI, Bank BRI, Bank Syariah Indonesia, Bank Permata,  
4) Transfer Bank di Cek Manual / Perlu Upload Bukti Transfer (Bank BCA, 
Bank Mandiri, Bank BNI, Bank BRI, Bank Syariah Indonesia, Bank 
Permata,  
5) Kartu Debit / Debit Online 
6) COD (Bayar di Tempat) 
7) BCA One-Klik 
8) Alfamart, Alfamidi, Dan+Dan 
4.1.2 Visi, Misi dan Logo Shopee 
a. Visi :  
  “Menjadi mobile Marketplace nomor 1 di Indonesia” 
b. Misi :  
  “Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di 
Indonesia” 





4.1.3 Brand Ambassador dan Advertising Campaign Shopee 
 Dalam mendukung program pemerintah yang menganjurkan agar 
masyarakat tetap berada di rumah selama masa pandemi, Shopee membuat 
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strategi pemasaran dengan menggunakan brand ambassador dan advertising 
campaign (kampanye iklan) guna mengajak dan mempengaruhi konsumen dalam 
melakukan belanja secara online. Shopee menggaet beberapa artis / selebriti tanah 
air maupun luar negeri sebagai brand ambassador mereka untuk menjadi ikon 
dalam melakukan kampanye iklan. Adapun selebriti dalam negeri yang pernah 
menjalin kejasama dengan Shopee sebagai brand ambassador adalah sepasang 
kekasih Prilly Latuconsina dan Maxime Bouttier, Didi Kempot, Via Vallen, Nella 
Kharisma, Rizky Febian, Syahrini, dan Tukul Arwana. Sedangkan selebriti luar 
negeri yang pernah di gaet oleh Shopee adalah Blackpink, Cristiano Ronaldo, dan 
Stray Kids.  
 Alasan pemilihan brand ambassador Shopee yang telah disebutkan 
sebelumnya adalah diharapkan selebriti tersebut mampu memberikan representasi 
yang sesuai dengan karakter dan nilai Shopee yang muda, kreatif dan penuh 
semangat. Dengan adanya kampanye iklan yang diadakan Shopee diharapkan 
dapat memberikan pengalaman yang menarik dan seru bagi para pengunjung situs 
belanja online Shopee dengan memberikan berbagai macam promo menarik.  
Gambarv4.3  





Sumber: youtube.com  
4.2 HasilvPenelitian  
4.2.1 KarakteristikvResponden 
 Karakteristik respoden pada penelitian ini ialah pengaruhvbrand 
ambassadorvdan advertising campaign terhadapvminat belivkonsumenvpada 
situs belanja online Shopee. Denganvdemikian dariv130 kuesionervyang didapat 





    Sumber: vdatavyang diolah, 2021  
 Berdasarkanvtabel 4.1 bisa dilihatvbahwa dari 130 responden 
dalam penelitianvini, sebanyak 119 adalah perempuanvdan 11 orang 
adalahvlaki-laki. vMaka bisa disimpulkan bahwavresponden yang 
mempunyai kenis kelaminvlebih banyak, hal ini dikarenakan jumlahvrata-









    Sumber: data yang diolah, 2021 
 Berdasarkan tabel 4.2 dapat dilihat bahwa dari 130 responden 
dalam penelitian ini, sebanyak 12 orang berusia antara 18 – 21 tahun, 120 
orang berusia 22 – 25 tahun, dan 2 orang berusia antara 26 – 29 tahun. 
Maka bisa diambil kesimpulan bahwavkonsumen divShopee paling 
banyak adalahvusiavantarav22 – 25vtahun.  
c. Asal Perguruan Tinggi  
Tabelv4.3  




Sumber: vdatavyangvdiolah, 2021  
 Berdasarkanvtabelv4.3 terlihat bahwavdari 130 respondenvyang 
menjadivsampel penelitian ini, sebanyak 13 orang merupakan mahasiswa 
UIN Maulana Malik Ibrahim, 49 orang merupakan mahasiswa Universitas 
Brawijaya, 28 merupakan mahasiswa Universitas Negeri Malang, 11 orang 
merupakan mahasiswa Universitas Islam Malang, dan 29 mahasiswa dari 
universitas MuhammadiyahvMalang.  
4.2.2 DistribusivFrekuensivJawabanvResponden 
1. Brand Ambassador (X1) 
 Pengukuran variabel brand ambassador (X1) dalam penelitian ini 
menggunakan 4 dimensi dengan jumlah item pernyataan sebanyak 14 item 
pernyataan. Adapun masing-masing dimensi memiliki jumlah item pernyataan 
yang berbeda. Dimensi visibility (kepopuleran) memiliki 2 item pernyataan, 
dimensi credibility (kredibilitas) memiliki empat item pernyataan, dimensi 
attractiveness (daya tarik) memiliki lima item pernyataan, dan dimensi power 
(kekuatan) memiliki tigavitem pernyataanvyang dapatvdilihat padavtabel dibawah 
ini. 
Tabel 4.4v 
DistribusivFrekuensivVariabel BrandvAmbassador (X1) 
Brand Ambassador  
Dimensi Item STS TS KS S SS Mean 
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  F F F F F  
Visibility X1.1 6 14 41 40 29 3,55 
 X1.2 4 15 60 29 22 3,38 
Nilai Rata-rata dimensi Visibility  3,46 
Credibility  X1.3 1 4 41 49 35 3,87 
 X1.4 2 5 31 49 43 3,97 
 X1.5 1 4 21 43 61 4,22 
 X1.6 2 8 50 36 34 3,71 
Nilai Rata-Rata Dimensi Credibility 3,94 
Attractiveness X1.7 1 3 26 51 49 4,11 
 X1.8  2 11 47 42 28 3,64 
 X1.9 1 4 48 46 31 3,78 
 X1.10 1 4 26 51 48 4,08 
 X1.11 12 16 51 26 25 3,28 
Nilai Rata-Rata Dimensi Attractiveness 3,78 
Power X1.12 1 4 32 50 43 4,00 
 X1.13 2 4 22 56 46 4,08 
 X1.14 3 3 25 48 51 4,08 
Nilai Rata-Rata Dimensi Power 4,05 
Nilai Rata-Rata Variabel Brand Ambassador  3,88 
Sumber: vdatavprimer yangvdiolah, 2021 
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 Berdasarkanvtabelv4.4 menunjukkan bahwavdimensi power (kekuatan) 
yangvmemiliki tiga itemvpernyataan memiliki nilai rata-rata tertinggi, halvini 
dapat diketahuivdarivnilai rata-rata tertinggi yaituvsebesar 4,05. 
2. Advertising Campaign (X2) 
 Pengukuran variabel advertising campaign (X2) dalam penelitian ini 
menggunakan 4 dimensi dengan jumlah item pernyataan sebanyak 7 item 
pernyataan. Adapun masing-masing dimensi memiliki jumlah item pernyataan 
yang berbeda. Dimensi receiver/comprehension memiliki 2 item pernyataan, 
dimensi channel/presentation memiliki 1 pernyataan, dimensi message/yielding 
memiliki 2 item pernyataan, dan dimensi source/attention memiliki 2vitem 
pernyataanvyangvdapat dilihatvpadavtabel dibawahvini. 
Tabelv4.5  
DistribusivFrekuensi VariabelvAdvertisingvCampaign (X2) 
 
Sumber: vdatavprimervyang diolah, v2021 
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 Berdasarkanvtabelv4.5 menunjukkan bahwavdimensi souce/attention yang 
memiliki dua vpernyataan memilikivnilai rata-ratavtertinggi, halvini dapat 
diketahui dari nilai tertinggi yaitu sebesar 4,03.  
3. MinatvBeli Konsumen (Y) 
 Pengukuran variabelvminatvbeli (Y) dalam penelitianvini menggunakan 4 
dimensi dengan jumlah item pernyataan sebanyak 5 item pernyataan. Dimensi 
attention (perhatian) memiliki 1 item pernyataan, dimensi interest (minat) 
memiliki 1 pernyataan, desire (keinginan) memiliki 1 item pernyataan, dan 
dimensi action (tindakan) memiliki 2vitemvpernyataanvyangvdapatvdilihatvpada 
tabelvdibawahvini. 
Tabelv4.6 
DistribusivFrekuensi VariabelvMinat BelivKonsumen (Y) 
 
Sumber: datavprimervyangvdiolah, v2021 
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 Berdasarkanvtabel 4.6 menunjukkan bahwavdimensi action (tindakan) 
yang memiliki duavitem pernyataan memiliki nilaivrata-ratavtertinggi, yaitu 
sebesarv3,97.  
4.2.3 UjivValiditasvdanvReliabilitas  
1. UjivValiditas  
 Suatuvinstrumenvyang valid atauvsahih memilikivvaliditasvyang besar 
dan sebaliknya, vinstrumen yang kurangvvalid berarti mempunyaivvaliditasvyang 
rendah (Azwar, 2013:5).  
a. Variabel Brand Ambassador (X1) 
Tabelv4.7 




Sumber: vdatavprimer yangvdiolah, 2021 
 Berdasarkan tabel 4.7 diketahuivbahwavsemuavitemvpenelitian pada 
variabel brandvambassador yang terdirivdarivvisibility,credibility, vattractiveness 
danvpower memiliki rhitung > rtabel (0,3) dan nilaivsignifikansinyavlebih kecil dari 
tarafvnyata 5% sehingga dapat disimpulkan bahwavsemuavitem pertanyaan 







b. VariabelvAdvertisingvCampaign (X2) 
Tabelv4.8 
HasilvUji ValiditasvVariabel AdvertisingvCampaign (X2) 
 
Sumber: data primer yang diolah, 2021 
 Berdasarkanvtabel 4.8 terlihat bahwavsemuavitem penelitian pada variabel 
advertising campaign mempunyai rhitungv> rtabel (0,3) dan nilaivsignifikansinya 
lebih kecilvdarivtaraf nyata 0,05 sehingga bisa disimpulkanvbahwavsemuavitem 
pertanyaanvtersebut telahvvalid sehingga bisa dilakukanvanalisis berikutnya. 
c. VariabelvMinatvBelivKonsumen (Y) 
Tabelv4.9 
HasilvUji ValiditasvVariabel MinatvBeli Konsumen (Y)  
 
Sumber: vdatavprimervyang diolah, 2021  
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 Berdasarkanvtabelv4.9 terlihat bahwavitem pernyataan padavvariabel 
minat beli konsumen memilikivrhitung >vrtabel (0,3) dan nilaivsignifikansinya 
lebih kecil darivtaraf nyatav0,05 sehingga dapat di ambil kesimpulan bahwa 
semua item pertanyaanvvalid sehingga bisavdilakukanvanalisis berikutnya.  
2. UjivReliabilitas  
 Reliabilitas ialah tingkat kepercayaana mengenai hasil pengukuran. 
Reliabilitas suatuvalat dapat diketahuivapabila alat tersebut bisa menunjukkan 
sejauhmana pengukurannyavdapat memberikanvhasil yangvrelatif sama jika 
dilakukanvpengukuran kembalivpada objeka yangvsama. Dalam penelitian ini, 
rumusvyangvdigunakanvadalah CronbachvAlphavyang dibantuvdengan program 
SPSSv21.0 forvwindows. “Reliabilitas dianggap memuaskan jika koefisiennya 




Sumber: vdatavprimervyang diolah, 2021 
 Instrumenvdapat dinyatakanvreliabel, apabila nilaivalphavcronbach diatas 
atau sama dengan 0,6. Dari tabelv4.10 dilihat bahwavnilai alphavcronbach pada 
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variabel independena dan dependena beradavdivatas 0,6 sehinggaa dapat diambil 
kesimpulan bahwaa variabelvtersebutvreliabel sehinggavdapat dilakukana analisis 
selanjutnya.  
4.2.4 UjivAsumsivKlasik 
1. UjivNormalitas  
  Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan duaa 
pendekatan, yaitu pendekatana grafik dan apendekatan uji Kolmogorov-
Smirnov. Berikut ini penjelasan hasil uji anormalitas menggunakan 
pendekatan grafik dan pendekatana Kolmogorov-Smirnov: 
a. Pendekatan Grafik 
 Ujivnormalitas dilakukan menggunakan perhitunganregresi dengan 
bantuan SPSSv21.00 yang dideteksivmenggunakan duavpendekatan 
grafik yaitu analisa grafik histogram dan analisa grafik normal p-plot 
dengan membandingkan antaravdua observasivdengan distribusivyang 









nomal yang ditunjukkanaolehadistribusi datav (histogram) mengikuti 
polavkurva normal yangaberbentukvlonceng danatidak melencengvke 




Sumber: vdatavprimervyang diolah, 2021 
 Berdasarkanvgambaraterlihat bahwavgambar menunjukkanvbahwa 
sebaran datav (plot data) mengikuti arah garis linear dan menyebar 
disekitar garisvlinear. Maka dari itu,data dapat dikatakanvberdistribusi 
normal.  
b. PendekatanvUjivKolmogorov-Smirnov 
 Adapun kriteria dengan menggunakan pendekatanvuji 
Kolmogorov-smirnovvadalah sebagai berikut:  
1) JikavnilaivAsymp.sig (2 tailed) kurang dariv0,05 makavdata 
dikatakan berdistribusivnormal, 
2) Apabila nilaivkolmogorov hitung < kolmogorovvtabel makavdata 
dikatakanvnormal. Adapun Kolmogorovvtabel pada penelitian ini 






Sumber: vdatavprimervyangvdiolah, 2021 
Hasil tabelv4.11vdapat diketahui bahwa perolehan nilaivAsymp.sig (2 
tailed) sebesarv0,56, dapat diartikan lebihvbesar darivtingkat signifikansivα 
sebesar 0,05 (0,56 > 0,05). Danvuntuk nilaivKolmogorov-Smirnov Z yaitu 
sebesarv0,77 yang mana nilaivtersebut lebihvkecil dari nilaivKolmogorov tabel 
sebesar 0,119 (0,77 < 0,119). Oleh karena itu, ujivstatistik sudahvmemenuhi dua 
kriteriavyang telah disyaratkanvserta data tersebut dikatakanvberdistribusi normal 
dan mememuhi asumsivnormalitas.   
2. UjivHeterokedastisitas 
  Caravyang digunakan untukvmendeteksivadanya heterokedastisitas 











Sumber: vdatavyangvdiolah, 2021 
  Hasilvanalisis padavgambar 4.6 membuktikn bahwavtitik-titik 
pada grafik scatter-plot menyebarvsecara random danvtidakvmembentuk 
sebuahvpola. Hal ini dapat diartikan bahwavtidak ada indikasivadanya 
heterokedastisitasvpadavmodelvyang di uji, sehinggavasumsi inivterpenuhi 
atau dapat dikatakanvbahwa tidakvterjadivheterokedastisitaspada persamaan 
regresi. 
3. UjivMultikolinearitas  
  Untukvmendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas, vmaka 
dapat dilakukan analisis matriksvkorelasivvariabel-variabel bebas dengan 
melihat besarnya nilai VIF (VariancevInflationvFactor). vApabila nilai VIF 
> 10, maka terjadi multikolinearitas antarvvariabel bebas. vSebaliknya, 







Sumber: vdatavprimervyangvdiolah, v2021 
  Berdasarkanvtabelv4.12vdapat dilihat bahwavvariabel bebas pada 
penelitianvini yang terdiri dari brand ambassador dan advertising campaign 
memiliki nilai VIF (variance inflation factor) lebihvkecilvdari 10, sehingga 
bisa dikatakan bahwavvariabel bebasvdalam peneltiianvini tidak ada gejala 
multikolinearitas antar variabel bebasvdalamvpenelitian ini.  
4.2.5vAnalisisvRegresivLinearvBerganda 
 Hasilvperhitungan denganvmenggunakanvbantuan SPSSv21 bisa dilihat 
padavtabelvberikut ini: 
Tabelv4.13 
HasilvUji RegresivLinier Berganda 
 
Sumber: vdatavprimervyangvdiolah, 2021 
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 Berdasarkanvtabelvdapat disusun persamaan regresivlinear berganda 
sebagaivberikut: 
Y = 4,271 + 0,287 X1 + 0,139 X2 
Adapun interpretasi model regresi adalah sebagaivberikut: 
1. Koefisienvkonstantavsebesar 4,271; artinyavapabila tidak terdapat 
kontribusi variabelvBrandvAmbassador dan Advertising Campaign maka 
minatvbelivkonsumenv (Y) bernilai sebesarv4,271.  
2. Koefisienvkonstanta sebesarv0,287; artinya apabila variabel Advertising 
Campaign (X2) meningkat sebesarvsatu-satuanvmakavvaiabel Minat Beli 
Konsumenv (Y) vakan meningkatvsebesarv0,287. NilaivX2 terhadapvY 
bernilaivpositif, artinyavsemakin tinggivnilai X2, vmaka nilai Y juga 
semakinvtinggi. 
3. Koefisien konstanta sebesar 0,139; artinya apabila variabel Brand 
Ambassador (X1) mengelami peningkatan sebesar satu-satuan maka 
variabelvMinatvBeli Konsumen (Y) vmeningkatvsebesar 0,139. Nilai X1 
terhadapvYvbernilai positif, vartinyavsemakinvtinggivnilai X1, vmaka 
nilai Y jugavsemakinvtinggi. 
4.2.6vKoefisienvDeterminasi 
 Berikutvinivadalah hasilvperhitunganvkoefisien determinasi menggunakan 







Sumber: vdatavprimervyangvdiolah. 2021 
 Berdasarkan hasilvanalisis, diperoleh nilaivAdjusted RvSquare sebesar 
0,532 atau 53,2%. Maka dapat di artikan bahwa, besarnya pengaruh variabel 
brandvambassadorv (X1) vdan advertising campaign (X2) terhadap minatvbeli 
konsumen (Y) adalahvsebesarv53,2%. Sedangkanvsisanyavyaituvsebesar 45,8% 
dijelaskan olehvvariabelvlain yang vtidak diteliti dalamvpenelitianvini.  
4.2.7 HasilvPengujianvHipotesis 
1. UjivParsialv (UjivT) 
  Penelitianvinivdiketahui bahwa jumlahvsampel (n) yang diambil 
adalah sebanyakv130 responden serta jumlah keseluruhan variabel (k) 
sebanyak 3, maka dfv= nv–vk dari 130 –v3, maka dari itu nilaivtaraf 
signifikansiv5% ttabel adalahv1,978. Adapun hasilvpengujian secara parsial 










Hasil Uji Parsial (Uji T) 
 
 Sumber: vdatavprimervyangvdiolah, 2021 
Berdasarkanvhasilvuji t padavtabelvdapat disimpulkanvbahwa : 
a. Variabel Brand Ambassador (X1)  
 Pengujian hipotesis variabel Brand Ambassador (X1) diperoleh 
nilai thitung sebesar 3,871 sedangkanvnilaivttabel sebesarv1,978. Makavdapat 
diketahuivbahwa thitung (3,871) > ttabelv (1,978) danvnilaivsignifikan 0,000 
< 0,05. Sehinggavdugaan hipotesisnya yaitu terdapat pengaruhvsignifikan 
antaravbrandvambassador terhadapvminatvbeli (Ha1 diterimavdan H01 
ditolak), yang artinyavsecaravparsial terdapatvpengaruhvyang signifikan 
antara brandvambassador danvminatvbeli.  
b. Variabel Advertising Campaign (X2)   
 Pengujian hipotesis variabel advertising campaign diperoleh nilai 
thitung sebesarv4,169 sedangkanvnilai ttabelvsebesar 1,978. Makavdapat 
diketahuivbahwa thitung (4,169) > ttabel (1,978) dan nilai signifikan 0,000 < 
0,05. Sehingga dugaan hipotesisnya yaitu terdapatvpengaruh yang 
signifikanvmengenai advertisingvcampaignvterhadap minat beli (Ha2 
diterima dan H02 ditolak), yg dapat dijabarkan secaravparsial (individu) 
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terdapatvpengaruhvyangvsignifikanvantara variabel advertisingvcampaign 
terhadap minatvbeli.   
2. Uji Simultanv (UjivF)  
  Pada penelitianvini, dugaan hipotesisnya yaitu variabelvbrand 
ambassador (X1) vdan advertising campaign (X2) secaravbersama-sama 
mempengaruhivminat beli konsumen (Y). Variabelvindependen (X) 
dikatakanvsignifikan apabila Fhitung > Ftabel atau signifikan < α = 0,05. Nilai 
ftabel padavα = 5% adalahvsebesar 3,07, sedangkanvnilai fhitung adalah 
sebagai berikut. 
Tabelv4.16 
Hasil UjivSimultan (Uji F) 
 
Sumber: vdata primervyangvdiolah, 2021 
  Dari tabelv4.16 diperolehvnilai fhitungvsebesar 74,267 dan nilai ftabel 
sebesar 3,07 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (Sig. < α = 0,05), 
membuktikan bahwavvariabel independen yang terdirivdari brand 
ambassador dan advertising campaign berpengaruh secara signifikan 




4.3.1vPengaruh Brand Ambassador TerhadapvMinatvBelivKonsumen Secara 
Parsial 
 Hasilvpenelitian menyebutkan bahwavvariabel brand ambassador (X1) 
secara parsial terbukti berpengaruh signifikanvterhadapvvariabel minat beli 
konsumen (Y). Hasilvini diperkuat denganvhasil penelitian dari Halimatussadiyah 
Sinaga yangvberjudul PengaruhvBrand Ambassadorvdan BrandvImage Terhadap 
MinatvBelivKonsumen ProdukvFreshCare (StudivPadavMahasiswa Universitas 
MuhammadiyahvSumateravUtaravMedan” yang menyebutkan bahwa ada 
pengaruh yangvsignifikanvantara variabel brandvambassador terhadapvminat beli 
konsumen secara parsial dan dinilai sangat ampuh dalam menciptakan image 
suatu produk untuk memperoleh sasaran yang sudah ditetapkan oleh perusahaan.  
 Variabel brand ambassador (X1) pada peneltiian ini diukur dengan 
menggunakan empat dimensi yaitu visibility, credibility, attractiveness dan power. 
Situs belanja online Shopee dapat terus menggunakan startegi pemasaran dengan 
menunjuk selebriti sebagai brand ambassador atau duta merek mereka sehingga 
situs belanja online Shopee dapat dikenal banyak orang. Adapun dalam proses 
pemilihan brand ambassador Shopee yang perlu diperhatikan dan diperbaiki 
kembali adalah tingkat kepopuleran selebriti (visibility), karena berdasarkanvhasil 
distribusi jawabanvresponden terlihat bahwavmasihvbanyak sekali responden 
yang tidak mengenal brand ambassador Shopee. Dan hal yang perlu 
dipertahankan yaitu kekuatan (power) yang dimiliki oleh brand ambassador 
dalam mengajak dan mempengaruhi minat beli responden. 
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 Dalam islam, brand ambassador termasuk pada perkara jual beli dan adat. 
Hukum dari perkara tersebut dibolehkan asal tidak mengandung sesuatu yang 
dilarang oleh syariat yang dapat mengubah hukumnya menjadi terlarang. Fungsi 
utama dari brand ambassador sendiri yaitu sebagai persuasi dalam mempengaruhi 
konsumen yang menonjolkan peran seorang selebriti dalam mengunggulkan suatu 
produk sekaligus menjadi pengingat. Seorang brand ambassador akan selalu 
mengingatkan konsumen mengenai produk yang dipasarkan agar konsumen 
bersedia melakukan pembelian tanpa memperdulikan merek saingannya. Hal ini 
terkadung pada Al’Qur’an surah Ali-Imran ayat 159:  
ْوا ِمْن َحْوِلَك ۖ فَاْعُف َعْنُهْم  ِ ِلْنَت لَُهْم ۚ َولَْو كُْنَت فَظًّا َغِلْيَظ اْلقَلْ ِب اَلْنفَضُّ َن َّللاه فَبَِما َرْحَمٍة م ِ
ِلْينَ  َ يُِحبُّ اْلُمتَوَ ك ِ ِ ۗ اِنَّ َّللاه  َواْستَْغِفْر لَُهْم َوَشاِوْرهُْم فِى ااْلَْمِرۚ فَِاذَا َعَزْمَت فَتََوكَّْل َعلَى َّللاه
 Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah SWT kamu berlaku lemah 
lembut kepada mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, 
tentulah mereka menjauhakn diri dari dirimu. Karena itu maafkanlah mereka, 
mohonlah ampun bagi mereka, dan bermusyawarahlah kepada mereka dalam 
urusan itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka bertakwalah 
kepada Allah SWT. Sesungguhnya Allah SWT menyukai orang-orang yang 
bertawakal kepada-Nya”.  
 Surah Ali-Imranvayatv159 ini menguraikan mengenai hubunganvsesama 
manusia, vdimanavmanusia harus berperilaku lemah lembut. Adapun 
hubungannya surah ini dengan brand ambassador ialah perkataan yang lemah 
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lembut dalam mengingatkanvkonsumen mengenai produk hingga konsumen 
merasa tertarik serta suka dengan produk itu.  
4.3.2 Pengaruh Advertising Campaign Terhadap Minat Beli Konsumen 
Secara Parsial  
 Hasilvpenelitian yangvdiperoleh menyebutkan bahwavvariabel advertising 
campaign (X2) secara parsial terbukti berpengaruh signifikan terhadap variabel 
minatvbelivkonsumen (Y). Hasilvinivsejalan dengan penelitianvyang dilakukan 
oleh Rajasekar (2018) vdenganvjudul “AvStudy on PurchasevDecisions of 
Celebrity Endorsementvon AdvertisingvCampaign in InfluencingvConsumer: 
vImpact Analysis” yang menyebutkan bahwa advertising campaign yang 
dilakukan oleh serang selebriti memiliki fungsi yang penting dan 
berpengaruhvsignifikan terhadapvminatvbeli konsumen karena kredibilitas yang 
dipunyai seorang brand ambassador.  
 Variabel advertising campaign (X2) pada penelitian ini diukur dengan 
menggunakan empat dimensi yaitu receiver/comprehension, channel/presentation, 
message/yielding dan source/attention. Situs belanja online Shopee dapat terus 
menggunakan startegi pemasaran dengan melakukan kampanye iklanvuntuk 
menarikvperhatian konsumenvsehingga dapat meningkatkan minatvbeli 
konsumen. Adapun dalam melakukan kampanye iklan yang perlu diperhatikan 
dan diperbaiki kembali adalah mengenai channel/presentation, karena 
berdasarkan hasil distribusi jawaban responden terlihat bahwa konsumen merasa 
terganggu terkait dengan tempat dan waktu penayangan kampanye iklan Shopee. 
Hal ini juga dibuktikan dengan banyaknya iklan Shopee yang membombardir 
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setiap waktu di berbagai platform sehingga konsumen merasa tergangga. Dan hal 
yang perlu dipertahankan yaitu terkait dimensi source/attention dimana konsumen 
merasa terhibur dan merasa senang dengan adanya kampanye iklan Shopee.  
 Dalam perspektifvislam, adavempat karaktetistik yangvharus dimiliki oleh 
seorang brand ambassador, antara lain:  
1. Shiddiq (jujur), yang artinya seorang brand ambassador harus berkata 
jujur. 
2. Amanah (dapat dipercaya), yang artinya seorang brand ambassador harus 
dapat dipercaya. 
3. Tabligh (menyampaikan), tabligh diartikan sebagai keterbukaan atau 
transparansi yang artinya seorang brand ambassador harus dapat 
menyampaikan pesan dengan benar. 
4. Fathonah (cerdas), yang berkaitan dengan fungsi dan peran yang 
ditugaskan kepada brand ambassador. Seorang brand ambassador tentu 
harus mengerti dan memahami fungsi dan perannya dalam mengajak dan 
mempengaruhi konsumen. 
4.3.2 Pembahasan Variabel Brand Ambassador dan Advertising Campaign 
TerhadapvMinatvBelivSecaravSimultan 
 Hasilvpenelitian secara simultan membuktikan bahwavantara variabel 
brand ambassador (X1) dan advertising campaign (X2) menunjukkan adanya 
pengaruhvyang signifikan terhadapvvariabel minat beli konsumen (Y). Hasil ini 
sejalan denganvpenelitian yang telah dilakukan oleh NurvRahma Tiara Shinta 
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dengan judul “PengaruhvBrandvAmbassador, AdvertisingvCampaign dan 
Country ofvOrigin TerhadapvMinatvBeli Pada SitusvTokopedia.com” yang 
menyatakan bahwa brandvambassador dan advertisingvcampaign secara 
bersama-samavberpengaruh signifikanvterhadap minat beli konsumen. 
Advertising campaign dinilai mampu menarik minat konsumen untuk 
mengunjungi website yg dikampanyekan. Hal ini juga dapat dibuktikan dengan 
pengamatan selama rentang waktu tertentu dengan memanfaatkan iklan di 
berbagai sosial media serta diperoleh bahwa iklan yang terdapat kampanye bisa 
meningkatkan pengunjung website mereka.  
 Dalamvpenelitian ini variabelvminat belivkonsumen (Y) diukur 
menggunakan empatvdimensi yaitu attention, vinterest, vdesirevdan action. 
Penggunaan brand ambassador dan advertising campaign dipercaya mampu 
meningkatkan minat beli konsumen dimana seorang duta merek yang dipilih 
melakukan komunikasi dengan konsumen melalui kampanye iklan. Adapun 
konsep islam mengenai seorang brand ambassador dalam menyalurkan pesan 
kampanye iklan yg perlu dan haurs dilakukan ialah mengenai bagaimana seorang 
pemasar memilih kata-katavyang cocok dengan kaidah yang berlaku. Selain itu, 
pesan yang diutarakan juga mestinya mudah dipahami serta pantas di cerna oleh 
konsumen. Apabila kampanye iklan dihubungkan dengan islam maka yang timbul 
ialah menyampaikan informasi yang jelas apabila ingin menyampaikan pesan 
kepada orang lain, terlebih jika memberikan janji seperti yg terdapat pada 
kampanye iklan harus memenuhi ketentuan yg diberikanvAllah yaitu qawlan 
ma’rufan, vqawlan sadidan, vqawlan baligo, vqawlan kariman, vqawlan 
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layyinan. Dan apabila diimplementasikan pada kampanye iklan Shopee, maka 
antara lain sebagai berikut: 
a. qawlan ma’rufan, yaitu meyakinkan bahwa kampanye iklan harus 
diutarakan dengan baik.  
b. qawlan sadidan, yaitu meyakinkan bahwa kampanye iklan Shopee harus 
sebenar-benarnya dan tegas. 
c. qawlan baligo, yaitu meyakinkan bahwa info yang diberikan dalam 
kampanye iklan Shopee harus jujur ada adanya serta tidak mengelabui. 
d. qawlan kariman, yaitu meyakinkan bahwa kampanye iklan Shopee 
disampaikan secara lembut dan ikhlas. 
e. qawlan layyinan, yaitu meyakinkan bahwa kampanye iklan Shopee 










 Tujuanvdarivpenelitian iniuntuk mengetahui pengaruh brand ambassador 
danvadvertising campaign terhadap minat beli konsumen. Responden dalam 
penelitianvinivberjumlah 130 Mahasiswa yang ada di Kota Malang. Berdasarkan 
hasilvpenelitian dan pembahasan yangvtelah dipaparkan, makavkesimpulan yang 
bisavditarikvdalam penelitian ini adalahvsebagaivberikut : 
1. Hasilvuji parsial (uji t) yang diperoleh menyebutkan variabel brand 
ambassador (X1) terbukti berpengaruhvsecara signifikan terhadapvminat 
beli konsumen (Y) divsitusvbelanja onlinevShopee oleh Mahasiswa di 
Kota Malang. Dapat diartikan bahwa brand ambassador Shopee dipercaya 
mampu mempengaruhi minat beli konsumen dan memberikan citra yang 
positif bagi Shopee. 
2. Hasil ujivparsial (uji t) yang diperoleh menyebutkan variabelvadvertising 
campaign (X2) terbukti berpengaruhvsecara signifikan terhadapvminat 
belivkonsumen (Y) di situsvbelanjavonline Shopee oleh Mahasiswa di 
Kota Malang. Hal ini dapat dijelaskan bahwa advertising campaign 
terbukti mampu menarik minat beli konsumen dan membuat konsumen 
semakin antusias dengan adanya kampanye iklan Shopee.   
3. Hasilvujivsimultan (uji f) yang diperoleh menyebutkan variabel brand 
ambassador (X1) dan advertising campaign (X2) terbukti secara serentak 
berpengaruh secara signifikan terhadapvminat beli konsumen (Y) di situs 
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belanjavonline vhopee oleh Mahasiswa di KotavMalang. Darivhasil uji 
simultan, dapat diartikan bahwa dengan pemilihan brand ambassador 
yang tepat dan melakukan advertising campaign, hal ini dapat menjadikan 
Shopee sebagai situs belanja online yang mudah dikenal sehingga menjadi 
situs belanja nomor satu di Indonesia.  
5.2 Saran 
1. Bagi pihak Shopee, diharapkan penelitianvini dapatvdijadikan bahan 
pertimbanganvdalam memilihvbrandvambassador yang nantinya akan 
merepresentasikan produk mereka kepada masyarakat luas dan 
memperhatikan waktu yang tepat dalam menayangkan advertising 
campaign. Dari hasil penelitian ini membuktikan bahwa brand 
ambassador dan advertising campaign berpengaruhvterhadapvminat beli 
konsumenvmakavdisarankanvagar Shopee.id dapat mempertahankan 
strategi pemasarannya dengan menggunakan brand amabassador, namun 
situs belanja online Shopee harus lebih selektif dalam memilih selebriti 
yang akan menjadi duta merek mereka. Sedangkan untuk advertising 
campaign disarankan agar Shopee dapat meningkatkan kreatifitasnya 
dalam membuat kampanye iklan yang unik, selain itu dari hasil penelitian 
terlihat bahwa konsumen sedikit merasa terganggu dengan banyaknya 
iklan yang bertebaran di hampir seluruh media sosial, maka dari itu 
alangkah lebih baik jika waktu penayangannya sedikit dikurangi dan 
disesuaikan pada jam tertentu. 
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2. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan bisa memilih sample yang lebih luas 
lagi serta menggunakan analisisvdatavyangvlebih kompleksvlagi. Dan 
diharapkanvdapat meenggunakan variabel lain agar hasil yang diperoleh 
















































Lampiranv1vKuesioner Penelitian Skripsi  
Assalamu’alaikumvWr.vWb,  
Perkenalkan saya Sofia Sumalia Santi, Mahasiswi S1vManajemen, 
FakultasvEkonomivUniversitasvIslamvNegerivMaulanavMalikvIbrahimvMalang. 
Saat ini saya sedang melakukan penelitian guna mendapatkan gelar sarjana 
manajemen (S.M). Agarvpenelitianvinivdapatvberlangsungvdenganvbaik, saya 
mengharapkanvkesediaanvdanvbantuanvdarivrespondenvuntukvdapatvmengisi 
kuesioner ini dengan tepat dan benar. Guna memperoleh data yang dapat 
dipertanggung-jawabkan, maka peneliti memilih kriteria responden. Bagi yg tidak 
mempunyai kriteria dibawah ini, mohon untuk tidak melanjutkan mengisi survey. 
Adapun kriteria reponden: 
1) Responden berusia 17 tahun keatas  
2) Responden merupakan mahasiswa aktif pada Perguruan Tinggi di Kota 
Malang, antaravlain : UniversitasvIslamvNegerivMaulanavMalikvIbrahim, 
UniversitasvBrawijaya, vUniversitas Negeri Malang, vUniversitas Islam 
Malang, vdan UniversitasvMuhammadiyahvMalang. 
3) Responden pernah mengunjungi dan berbelanja di situs belanja online 
Shopee 
4) Responden pernah melihat atau menonton iklan Shopee 
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 Semua informasi yg didapat digunakan untuk kepentingan penelitian serta 
data akan dijaminvkerahasiaannya. Atasvkesediaan dalam mengisi kuesioner ini, 
sayavucapkanvterimakasih banyak. Dan sebagai hadiah kebaikan temen-temen 
semua, insyaAllah saya akan bagi-bagi Shopeepay buat 6 orang yang beruntung. 
Goodluck buat yang ikutan ngisi kuesionernya. Semangat untuk pejuang skripsi, 
semoga diberi kemudahan serta kelancaranvolehvAllah SWT.  
Wassalamu’alaikumvWr. vWb. 
IdentitasvResponden  
Namav  :  
JenisvKelamin : 
(     ) Laki-lakiv  (     ) Perempuanv 
Usia saat ini  : 
(     ) 18 – 21vTahun 
(     ) 22 – 25vTahun 
(     ) 26 – 29vTahun  
(     ) > 30vTahun  
AsalvPerguruanvTinggi 
(     ) UniversitasvIslam Negeri Maulana Malik Ibrahim 
(     ) UniversitasvBrawijaya 
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(     ) UniversitasvNegeri Malang 
(     ) UniversitasvIslam Malang 
(     ) UniversitasvMuhammadiyah Malang 
Apakah anda pernah mengunjungi dan berbelanja di situs belanja online Shopee? 
(     ) Ya   (     ) Tidak 
Apakah anda pernah melihat atau menonton iklan Shopee? 
(     ) Ya   (     ) Tidak    




STSv : SangatvTidakvSetuju 
TSv : TidakvSetuju  
KSv : KurangvSetujuv (Netral) 
Sv : Setuju 
SSv : Sangat Setuju  
Brand Ambassador (X1) 
Pikirkan mengenai salah satu brand ambassador yang dipilih oleh Shopee 
(contoh: PrillyvLatuconsina dan MaximevBoutier, ViavVallen dan RizkyvFebian, 
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Slank, Syahrini, DidivKempot, NellavKharisma, Tukul Arwana,  Blakcpink, Stray 
Kids, Cristiano Ronaldo, Arya Saloka dan Amanda Manopo). 
Nov Pernyataanv STSv TSv KSv vS SSv 
1 Saya mengenali dan mengidolakan 
brand ambassador Shopee 
     
2 Saya mendapat pengaruh yang 
positif dari brand ambassador 
Shopee 
     
3 Brand ambassador Shopee 
merupakan selebriti yang terkenal 
dan merupakan sosok teladan yang 
menginspirasi banyak orang  
     
4 Menurut saya brand ambassador 
Shopee memiliki cara yang unik 
dalam mengiklankan produk 
     
5 Brand ambassador Shopee sering 
menjadi duta merek lain dan ahli 
dalam bidang yang digeluti 
(sebagai aktris/aktor, penyanyi, 
atlet) 
     
6 Menurut saya brand ambassador 
Shopee memiliki sikap yang jujur 
dalam mengiklankan produk  
     
7 Peran brand ambassador Shopee 
dalam iklan membuat Shopee 
mudah diingat oleh konsumen 
     
8 Menurut saya brand ambassador 
Shopee merupakan sosok yang 
dapat diteladani 
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9 Menurut saya brand ambassador 
Shopee memiliki tingkah laku yang 
baik yang dapat diterima 
masyarakat 
     
10 Penampilan brand ambassador 
Shopee dalam iklan sangat menarik 
perhatian konsumen 
     
11 Saya terinspirasi dengan gaya hidup 
yang dimiliki oleh brand 
ambassador Shopee  
     
12 Keterampilan yang dimiliki brand 
ambassador Shopee dalam 
memerankan iklan membawa image 
yang baik 
     
13 Menurut saya brand ambassador 
Shopee memiliki kemampuan 
memikat hati konsumen dalam 
mengajak dan mempengaruhi 
konsumen  
     
14 Menurut saya brand ambassador 
Shopee memiliki kemampuan untuk 
meyakinkan konsumen dalam 
melakukan pembelian di situs 
belanja online Shopee  







Advertising Campaign (X2) 
PikirkanvmengenaivkampanyeviklanvyangvdilakukanvolehvShopeevmelalui 
internetvmaupunvmediav (contoh: #BelanjaDariRumah, BigRamadhanSale, 
Merdeka Sale, Super Shopping Day). 
No Keteranganv STSv TSv KSv Sv SSv 
1 Kampanye iklan yang diadakan 
Shopee sangat jelasvdanvmudah 
untukvsayavmengerti 
     
2 Kampanye iklan yang ditayangkan 
Shopee mempunyai simbol, kata dan 
ekspresi sehingga menarik perhatian 
saya 
     
3 Tempat dan waktu penayangan 
kampanye iklan Shopee tidak 
mengganggu saya  
     
4 Menonton kampanye iklan yang 
ditayangkan Shopee dapat 
membangkitkan perasaan positif 
dalam diri saya  
     
5 Pesan yang disusun dalam kampanye 
iklan Shopee mudah dipahami dan 
bersifat positif 
     
6 Kampanye iklan yang diadakan 
Shopee dapat menarik perhatian saya  
     
7 Saya merasa terhibur dengan adanya 
kampanye iklan Shopee 






Minat Beli Konsumen (Y) 
No Keteranganv STSv TSv KSv Sv SSv 
1 Dengan adanya brand ambassador 
dan kampanye iklan Shopee saya 
tertarik untuk mencari tahu tentang 
situs belanja online Shopee  
     
2 Setelah mengetahui brand 
ambassador dan kampanye iklan 
Shopee saya tertarik untuk 
menggunakan aplikasi Shopee 
     
3 Brand ambassador dan kampanye 
iklan menarik perhatian saya untuk 
mengunjungi dan berbelanja di 
Shopee 
     
4 Saya perlu mempertimbangkan 
kembali ketika membeli produk di 
Shopee 
     
5 Saya memutuskan membeli produk 
di Shopee dalam waktu dekat  













Asal Perguruan Tinggi 
 









































Lampiran 4 Hasil Uji Reliabilitas 
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